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PRESENTACIÓN 





D entro de la Línea de Difusión y Uso de Resultados de 
investigación, el Programa de Investigación Estratégica en 
Bolivia (PIEB) tiene el agrado de presentar una nueva serie de 
publicaciones: Documentos del PIEB, cuyo objetivo principal es dar a 
conocer una síntesis de los diferentes informes finales. Muchas veces, 
el volumen de información y la amplitud en cada uno de los temas 
desarrollados por nuestros proyectos, hace necesario que se resuman 
los documentos para publicar una versión de las investigaciones que 
sea de fácil acceso para los lectores. 

Esto es lo que se propone la serie Documentos del PIEB que, 
asimismo, busca compatibilizar la información sustancial con un 
nuevo diseño y diagramado de personalidad propia que caracterice a 
esta serie. 

Invitamos a los lectores a dialogar con nuestros investigadores, 
esperando que los conocimientos generados en las investigaciones, 
permita articular distintas voluntades colectivas en beneficio de 
procesos de cambio. 
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PRÓLOGO 


|? principal singularidad de la Escuela Latinoa- 
mericana de la Comunicación en esta coyun- 
tura de fin de siglo radica en su compromiso con 
el empirismo. Observar la realidad mediática, 
describiéndola críticamente para identificar nue- 
vos escenarios comunicacionales, constituye. el te- 
rreno firme en que actúa la generación emergente 
de investigadores de la región. A partir de ahí es 
que ellos se animan a formular interpretaciones, 
sugiriendo políticas públicas o estrategias 
institucionales. 


Una de las limitaciones que marcó el 
protagonismo de las generaciones precedentes fue 
justamente la carencia de datos objetivos sobre 
los fenómenos desencadenados por las industrias 
de la información y del entretenimiento, 
induciéndolas a conclusiones no siempre carac- 
terizadas por el rigor analítico. Eso ocasionó el 
lanzamiento de hipótesis y de perspectivas algu- 
nas veces no confirmadas por la dinámica del en- 
granaje cultural y de la difusión masiva. 


Desde el inicio de la década, cuando la comu- 
nidad académica de las ciencias de la comunica- 
ción efectuó su primer encuentro bienal (congreso 
de la Asociación Latinoamericana de Investiga- 
dores de la Comunicación, 1992), se evidenció una 
tendencia metodológica en el sentido de privile- 
giar el trabajo de campo y el rescate documental, 
cimentando en el inventario de datos primarios 
aquellas construcciones teóricas destinadas a sis- 
tematizar las prácticas comunicacionales vigentes 
en nuestras sociedades. 


Se ubica exactamente en ese rellano la inicia- 
tiva del Grupo Comunicacional de La Paz, 
liderizado por el Prof. Erick Torrico, con la inten- 
ción de mapear las empresas productoras de bie- 
nes simbólicos instaladas en aquella ciudad. Se 
trata, en verdad, del segmento más importante 
de la industria mediática nacional, que actúa como 
centro difusor de productos culturales para todo 
el país. Como de hecho acontece en otras nacio- 
nes latinoamericanas, ella también funciona como 
matriz de formatos y contenidos reproducidos por 
las industrias regionales. Conocerlos adecuada- 
mente es el punto de partida para la construcción 
de una geografía mediática boliviana, tarea que 
va a desafiar a otros grupos comunicacionales ins- 
talados por ejemplo en Santa Cruz de la Sierra, 
Sucre o Cochabamba. 


Los resultados obtenidos por el equipo del 
Centro Interdisciplinario Boliviano de Estudios 
de la Comunicación (CIBEC) explican las accio- 
nes de tres actores de la sociedad local, responsa- 
bles del establecimiento de políticas nacionales 
de comunicación; por un lado, las autoridades gu- 
bernamentales, situadas en los poderes Ejecuti- 
vo, Legislativo y Judicial, a quienes cabe el encargo 
de la regulación de las industrias del ramo; por 
otro lado, los protagonistas del sistema producti- 
vo, sean los empresarios, sean los trabajadores, ver- 
daderos artífices de la malla comunicacional que 
permea toda la sociedad; y finalmente, en el ex- 
tremo límite, la comunidad intelectual, desde los 
agentes de la red escolar, pasando por los cultores 
de las bellas artes y los líderes de los movimientos 
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sociales, hasta los pensadores y los científicos, que 
constituyen la conciencia crítica de la comuni- 
dad nacional. 


Pero los principales beneficiarios del manan- 
tial aquí reunido son inequívocamente los estu- 
diantes de los cursos universitarios de 
Comunicación, cuyo conocimiento de las reali- 
dades descritas y de los problemas señalados va a 
propiciar su mejor inserción en el mundo del tra- 
bajo. Se trata de un retrato de cuerpo entero 
del sistema mediático en que pretenden actuar 
como productores de mensajes o estrategas de 
mercado. 


Quién sabe, algunos de ellos serán impulsados 
a superar el universo de los profesionales asalaria- 
dos, decidiendo establecerse por cuenta propia, o 
sea, a fundar micro o pequeñas empresas destina- 
das a prestar servicios a los productores 
fonográficos, agentes editoriales o empresarios 
audiovisuales. Por lo menos éste es uno de los 
escenarios anticipados por los autores de esta 
monografía, que vislumbran circuitos empresaria- 
les abiertos a la terciarización, la innovación y la 
creatividad. Tal vez eso pueda neutralizar el cír- 
culo vicioso y peligroso de la piratería cultural, 
dando lugar a productos simbólicos que, sin huir 
de los patrones de la cultura globalizada, rescaten 
valores e identidades nacionales o regionales, más 
sintonizados con las aspiraciones efectivas de los 
consumidores. 


El ejercicio empírico realizado por Erick 
Torrico y sus colaboradores constituye un estímulo 
para vitalizar la Escuela Latinoamericana de la Co- 
municación, en una coyuntura donde algunos 
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muestran escepticismo sobre la continuidad de ese 
movimiento intelectual que proyectó a nuestro 
continente en el panorama mundial de las cien- 
cias de la comunicación. Trabajando con 
paradigmas esbozados por los próceres de la gene- 
ración de los pioneros (como Luis Ramiro Beltrán, 
Antonio Pasquali o Ramiro Samaniego), con pre- 
supuestos metodológicos construidos por la gene- 
ración de los innovadores (Jesús Martín Barbero, 
Heriberto Muraro o Rafael Roncagliolo), con hi- 
pótesis lanzadas por la generación de los renova- 
dores (Octavio Getino, Jesús María Aguirre o 
Renato Ortiz), e inclusive incorporando pautas 
sugeridas por la generación emergente (José Car- 
los Lozano, Carlos Guzmán, Adalid Contreras), 
el Grupo Comunicacional de La Paz da un paso 
adelante para fortalecer la contribución latinoa- 
mericana al discernimiento de los fenómenos 
mediáticos contemporáneos. 


La agenda investigativa registrada en el últi- 
mo capítulo representa una invitación a los jóve- 
nes investigadores para trabajar sobre cuestiones 
aún opacas, incitando a nuevas incursiones com- 
parativas, en otras ciudades, otros países. Y signi- 
fica también una prueba de madurez del equipo 
dirigido por Erick Torrico, que conquista paulati- 
namente el respeto intelectual de la comunidad 
académica del área. 


San Pablo (Brasil), 20 de octubre de 1999 


Prof. Dr. José Marques de Melo 
Titular de la Cátedra UNESCO/UMESP de 


Comunicación para el Desarrollo Regional 


INTRODUCCIÓN 


M ercado y cultura se han encontrado abier- 
tamente; éste es un rasgo esencial de la 
contemporaneidad a escala planetaria. Ello ha 
privilegiado, como eje de la producción y el con- 
sumo simbólicos, a lo que se define como circuito 
cultural empresarial, que resulta precisamente de 
la convergencia entre la lógica mercantil —esto 
es, la concurrencia de ofertantes y demandantes 
y el intercambio de bienes o servicios por dine- 
ro— y la acción de las industrias culturales que, 
en este caso, son entendidas como organizacio- 
nes privadas que lucran con bienes finales 
intangibles, con significaciones y sentidos y que, 
por tanto, están en condiciones de incidir en la 
construcción de representaciones, imaginarios e 
identidades. 

El conocimiento de este espacio, dada su cre- 
ciente importancia económica y su innegable lu- 
gar y papel en el entramado general de la cultura, 
es hoy un imperativo para la adopción de decisio- 
nes relacionadas con dos cuestiones de la mayor 
relevancia para el futuro inmediato: la democra- 
cia y el desarrollo. 

La globalización de la economía y la 
mundialización de la cultura son dos tendencias 
que constituyen el trasfondo del desenvolvimiento 
actual de todas las sociedades. De esta manera, 
ellas marcan el curso del desarrollo y la naturale- 
za y límites de la democracia, afectados ambos por 
la inequidad. 

Se puede hablar actualmente de la existencia 
de una cultura masiva global, que es tanto una 
manifestación como una de las portadoras cen- 
trales de aquellos procesos macro dentro de los 


cuales tienen lugar otros que son propios de cada 
uno de los países, los mismos que, por supuesto, 
comparten más o menos el carácter de esos otros 
mayores. 

Así, las culturas masivas internas, cuyos pro- 
ductos son vehiculizados principalmente por los 
mass-media (la televisión sobre todo, la radio, el 
cine y la prensa periódica), tienen ahora la con- 
dición de un locus en que, de una parte, conver- 
gen capitales, intereses, modalidades de acción, 


- bienes y servicios de orden transnacional y na- 


cional, y, de otra, entran en relación valores y 
pautas culturales globales y locales. En ese cua- 
dro, algunos de los problemas más destacados se 
refieren a los actores y contenidos de esas cultu- 
ras, las líneas que unen o separan Estado y merca- 
do y la redefinición de las configuraciones 
identitarias. 

El circuito cultural empresarial, que integra to- 
dos esos elementos y ámbitos de dificultad, es, por 
ende, una zona medular para acercarse a la com- 
prensión de las complejas interacciones que vie- 
nen ocurriendo en las sociedades de fin de siglo y 
que prefiguran su porvenir. 

En el caso de Bolivia, una temática como ésta 
se halla recién en vías de conformación en térmi- 
nos de objeto de análisis y reflexión. Los juicios 
o debates más próximos tienen que ver preferen- 
temente con cuestiones económicas strictu sensu 
—<como las posibilidades de inserción nacional 
en mercados (sub)regionales o las condiciones 
de participación en acuerdos de libre comercio— 
y, en el otro extremo, con una creciente preocu- 
pación sectorial por la vigencia cada vez más 
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notoria de un comercio interno de productos cul- 
turales masivos ilegales (vídeo-películas, cassettes 
de música y libros, en especial). 

De todas maneras, hasta ahora no había sido 
planteado un estudio que, como el presente y aun- 
que esté solamente circunscrito a una capital, 
describiera y analizara el mencionado circuito 
cultural e inclusive llegara a establecer algunas 
de sus probables proyecciones. 

De ahí que la investigación efectuada 
adquiera significación e interés, pues se trata de 
una inicial sistematización de informaciones y 
conceptos atingentes a la estructura y las 
tendencias del circuito cultural empresarial de 
la ciudad de La Paz, considerado representativo 
del boliviano. 

Para el efecto, se eligió tres sectores clave: el 
editorial, el fonográfico y el audiovisual, cuyo ser, 
agentes y desempeño se inscriben en los 
parámetros de las industrias culturales para el 
mercado. En todos esos casos, por separado pri- 
mero y en conjunto después, se logró levantar un 
perfil caracterizador; pero, además, se hizo un exa- 
men de la legislación pertinente y se formuló, con 
base en los datos de la situación actual, tres pro- 
bables escenarios del desarrollo futuro del circui- 
to con referencia a la producción cultural masiva 
nacional y, de modo colateral, a la problemática 
de las identidades. 

En las páginas que siguen, a lo largo de nueve 
capítulos, se presenta la delimitación y 
fundamentación del estudio, el modelo teórico 
aplicado, el contexto referencial, la información 
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acerca de cada uno de los sectores investigados 
sistematizada en función de sus correspondientes 
peculiaridades, los resultados generales y las con- 
clusiones. Asimismo, se incluye un anexo 
metodológico. 

El fruto alcanzado da cuenta, entonces, del cir- 
cuito cultural seleccionado como objeto de estu- 
dio; reconoce sus interconexiones con las 
industrias culturales internacionales (hoy 
globales); brinda una base informativa necesaria 
para la toma de decisiones en materia económi- 
co-empresarial o de políticas públicas; y propone, 
desde su interpretación de futuros probables, al- 
ternativas en pro del desarrollo en democracia y 
de la propia democracia. 

El trabajo fue llevado a cabo entre octubre de 
1997 y octubre de 1998 por un equipo del Centro 
Interdisciplinario Boliviano de Estudios de la 
Comunicación, dirigido por Erick Torrico 
Villanueva y compuesto por Karina Herrera 
Miller, Antonio Gómez Mallea, Sandra Villegas 
Taborga, Ivana Calle Rivaz, Marisol Murillo 
Velásquez, Fernando Barrón Fernández y Javier 
Troche Troche. 

Los investigadores hacen explícito su agrade- 
cimiento al Programa de Investigación Estratégi- 
ca en Bolivia por su fundamental apoyo 
financiero. De igual modo, expresan su recono- 
cimiento a Lourdes Valverde Tapia, contadora del 
equipo, a Esperanza Pinto Sardón por sus contri- 
buciones sobre el subsector televisivo y a todas 
las instituciones y personas de las que recibieron 
invalorable cooperación. 


EL CIRCUITO CULTURAL 
EMPRESARIAL 
EN LA CIUDAD DE LA PAZ 


a cultura masiva’, aquélla que abarca a gran- 

des sectores de la población diferenciados 
como públicos, y lo hace preferentemente median- 
te los órganos impresos o electrónicos de difusión 
colectiva, sigue siendo hoy en Bolivia un asunto 
considerado como marginal tanto por los analistas 
de la sociedad como por quienes debieran estar 
preocupados por la formulación de políticas en 
esa materia. 

Lo que se advierte es, por un lado, una cierta 
preeminencia del tradicional concepto elitista de 
cultura —que no reconoce a lo masivo dentro de 
esa condición— y, por otro, una decisión de he- 
cho que piensa que las reglas del libre mercado 
son suficientes para coordinar el desenvolvimien- 
to del ámbito cultural masivo visto esencialmen- 
te desde el punto de vista económico-comercial. 
Como resultado de ello, y a lo que se suma el ya 
acostumbrado descuido con que se trata en el país 
lo concerniente a la cultura en general, no surgió 
la necesidad de reflexionar de manera sistemáti- 
ca sobre la cuestión ni de estudiarla. 

No obstante, es cada vez más evidente que aquí 
y en todo el mundo son los procesos masivos, los 
conectados con las llamadas industrias culturales y 
sus tramas de vinculación con los públicos, los 
que no solamente están conformando la parte 
nuclear de la(s) cultura(s) y la actual redefinición 
plural de las identidades sino que están asumien- 
do un papel central en la economía, la estratifi- 
cación social y hasta la rearticulación de las 
relaciones de poder’. 

Por ende, a pesar de las negligencias antes 
referidas y más bien seguramente debido a ellas, 


resulta indispensable empezar a lograr conoci- 
miento de los modos cómo se organizan y de los 
contenidos que ofrecen los ejes de esa cultura 
masiva —las empresas privadas productoras y/o 
importadoras, distribuidoras, comercializadoras 
y difusoras de bienes y servicios culturales de 
consumo masivo, congregadas en un circuito cul- 
tural empresarial— tanto para llegar a compren- 
der sus dinámicas y su incidencia como para 
plantear el establecimiento de algunas líneas coor- 
dinadoras. 

De ahí que la presente investigación se haya 
centrado en el examen de ese circuito en la ciu- 
dad de La Paz? en lo relativo a sus aspectos de 
estructuración interna, sus probables cursos de 
desarrollo y los márgenes de posibilidad existen- 
tes en ellos para la producción cultural masiva 
nacional. 


1. El tema y su justificación 

El circuito cultural empresarial, que es el espacio de 
interrelación mercantil entre agentes e instancias 
de producción cultural para el mercado?, está or- 
ganizado, en el caso de la ciudad de La Paz, en 
torno a un proceso común de circulación de mer- 
caderías y se encuentra predominantemente ca- 
racterizado por una baja cuota de producción 
original propia, una consiguiente mayoritaria ofer- 
ta de procedencia extranjera, un relativamente 
bajo porcentaje de utilización de la tecnología 
productiva instalada, una elevada proporción de 
importación y de plagio (piratería), redes empre- 
sariales legales e “informales” de distribución y 
medios de difusión de diferente magnitud que, sin 
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embargo, son capaces de cubrir en conjunto la 
totalidad de las zonas de la urbe. 

Si bien el circuito de referencia incluye en la 
práctica una amplia gama de ramas y productos 
de la industria cultural? (que van desde los diarios 
impresos tradicionales hasta los discos compac- 
tos de lectura, CD-ROM, o las redes informáticas), 
para fines de este estudio sólo se trabajó con los 
agrupados en los siguientes tres sectores: editorial, 
fonográfico y audiovisual. El primero comprende 
los agentes productores y/o importadores, distri- 
buidores, comercializadores y difusores de perió- 
dicos, revistas y libros, el segundo a los de discos 
(simples y de larga duración), cassettes y discos 
compactos (CDs) y el último los de películas, 
vídeo-películas y vídeos. De esa manera, el tra- 
bajo tuvo como objetos de observación las em- 
presas legalmente establecidas correspondientes 
a cada tipo de agente; también comprendió los 
productos y servicios ofertados (estos últimos en 
el caso de los difusores solamente) y el complejo 
mercantil que es el contexto dentro del que to- 
dos ellos se interrelacionan. No fueron tomados 
en cuenta los polos de la creación y el consumo 
por no inscribirse dentro de la demarcación de lo 
empresarial o, dicho de otra forma, por estar fue- 
ra de la institucionalidad empresarial que distin- 
gue a los agentes de todas las demás fases’. 

La investigación, entonces, se ocupó de la 
composición y estructura del circuito cultural em- 
presarial, de las características de su articulación 
interna (concentración, tecnologización, 
transnacionalización y dependencia), de su ofer- 
ta (procedencia, géneros, precios), de las regula- 
ciones legales que le conciernen (en lo cultural y 
en lo económico) y de las particularidades del mer- 
cado en que se desenvuelve. Con todo ello, el 
estudio señaló los factores y condiciones que pue- 
den acentuar o modificar los rasgos actuales del 
conjunto del circuito, así como su incidencia, a 
mediano plazo, en la introducción de cambios y 
la dinamización o no de la producción cultural 
masiva nacional. 

Al ser el de la producción cultural para el 
mercado un ámbito de encuentro entre la lógica 
de la rentabilidad empresarial y la creación y cir- 
culación de sentidos y representaciones de los 
imaginarios (y, por tanto, de espacios de recono- 
cimiento e identificación colectivos), al igual que 
lo es del que tiene lugar entre un fabricante y un 
consumidor final, sin duda resulta de interés exa- 
minar también este último hecho, pues es el que 
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asegura el lucro del productor o importador y del 
intermediario y el que reinterpreta y usa los signi- 
ficados vehiculados por los productos culturales. 
No obstante, como ya se anotó anteriormente, 
este estudio se concentró en el área de la emisión 
cultural (producción y/o importación, distribu- 
ción, comercialización y difusión) y no abordó las 
de la recepción y el consumo, que más bien son tra- 
bajadas por la línea de los estudios culturales*. 
Ahora bien, tanto la temática elegida como 
el punto de vista adoptado para investigarla 


hallan plena justificación en los siguientes tres 
hechos: 


e El circuito cultural empresarial constituye 
uno de los mecanismos principales —si no el 
fundamental — de la producción, circulación 
y consumo de cultura en una economía de li- 
bre mercado. 

e No se tiene en el país, hasta el momento, in- 
formación sistematizada sobre los procesos 
empresariales que organizan la producción o 
importación, la distribución, comercialización 
y difusión de productos culturales de consu- 
mo masivo. 

e Sólo será posible avanzar en el análisis de los 
presuntos componentes aculturadores de ta- 
les productos, su papel en las relaciones glo- 
bal-regional y global-local, al igual que en el 
examen de las dinámicas de hibridación, re- 
sistencia O mera utilización que tienen lugar 
en los receptores/consumidores de los mismos 
o en las posibilidades de formular y aplicar 
políticas de cultura en el marco de planes de- 
mocráticos de desarrollo, en la medida en que 
se disponga de una base informativa e 
interpretativa adecuada. 


2. Sobre el “estado del arte” 
Aunque su tradición se remonta a poco más de 
25 años”, los estudios sistemáticos relacionados 
con distintos aspectos de las industrias culturales 
pueden ser considerados no sólo novedosos sino 
todavía incipientes!%. Ellos, en términos genera- 
les, se inscriben en el tránsito de las concepcio- 
nes y reflexiones sobre la “sociedad y la cultura 
de masas” o la “aldea global” a las del “imperialis- 
mo cultural”, la “transnacionalización cultural” y 
ahora último la “globalización” y la “sociedad de 
la información” o en su convivencia. 

Los acercamientos logrados a cada uno de 
estos temas son polémicos y de una gran 


diversidad, pues mientras autores que represen- 
tan al posindustrialismo como Daniel Bell, 
Marshall MacLuhan o Alvin Toffler expresan su 
optimismo frente a la masificación de la cultura y 
la tecnificación de la sociedad —fenómenos que 
en su criterio ampliarían la democratización y con- 
ducirían a una mayor participación social —, otros 
como Adorno y Horkheimer, en el lado crítico, o 
como Dwight MacDonald y Edward Shils, en el 
de los conservadores, manifiestan su preocupación 
por la “degeneración de la cultura” que ello im- 
plicaría. A su vez, otros estudiosos ya clásicos 
como Edgar Morin, Hanz Magnus Enzensberger, 
Herbert Schiller y Armand Mattelart y una larga 
lista de autores latinoamericanos influidos por las 
distintas posiciones de la teoría crítica o la 
dependentista!' cuestionan —pese a que algunos 
de ellos cambiaron más o menos sus modos de 
pensar en años recientes!*— la estructura inter- 
nacional mercantil de las comunicaciones (así 
como sus reproducciones locales) a la que identi- 
fican con la dominación y la explotación capita- 
listas, ahora en su versión globalizada'?. Entre las 
más recientes contribuciones analíticas a este pro- 
pósito están las de Lucien Sfez (1995), Mattelart 
(1996) e inclusive Giovanni Sartori (1998). 

En ese contexto, los abordajes acerca de la 
cuestión de las industrias culturales y su vincula- 
ción con procesos y circuitos culturales incluyen 
un amplio espectro de opciones teóricas, 
metodológicas e ideológicas. Aquí se parte de una 
visión que, inscrita en los presupuestos de la teo- 
ría de la producción cultural'!*, hace énfasis en el 
modo industrial de elaboración y puesta en circula- 
ción de productos culturales e implica una compren- 
sión económica y antropológico-cultural de la 
comunicación, sin que se asuma que los sectores 
elegidos para el estudio (editorial, fonográfico y 
audiovisual) respondan prioritaria, mecánica y 
exclusivamente a una lógica de expansión impe- 
rialista o transnacional —sino al sistema del mer- 
cado— y sin que ello quiera decir que se haga 
abandono de la perspectiva crítica capaz de reco- 
nocer los desequilibrios existentes y de proponer 
vías alternativas. 

El circuito cultural empresarial queda defi- 
nido, así, por su manera industrial y comercial 
de producir y vender cultura y no por el “tipo” o 
“nivel”!* de esta cultura ni por los de sus consu- 
midores. 

En lo relativo a Bolivia, al presente no se cuen- 
ta con ningún trabajo de investigación que 


hubiese indagado esta temática. Los estudios más 
próximos al asunto que es posible mencionar son 
Resistencia y coexistencia (1982), Estado de la co- 
municación social en Bolivia (1987) y Diagnóstico 
de la incomunicación en Bolivia (1991), de Raúl 
Rivadeneira, así como el Estudio sobre la televisión 
en Bolivia (1986), de Sandra Aliaga y Zulema 
Alanes, La televisión en Bolivia (1986), de Nazario 
Tirado y Raúl Rivadeneira, La pantalla ajena 
(1985), de Pedro Susz, el panorámico informe 
histórico, estadístico, morfológico y legal intitu- 
lado Comunicación dominante y comunicación al- 
ternativa en Bolivia (Centro de Investigación y 
Consultoría - CINCO, 1987) preparado por va- 
rios investigadores, el documento Medios múlti- 
ples pocas voces: inventario de los medios de 
comunicación de masas en Bolivia (1992), de Ada- 
lid Contreras, y Radiografía de la prensa boliviana 
(1998), de Raúl Peñaranda. 

Empero, con la salvedad de que el primero, 
además, incluye una reflexión dé estilo 
dependentista sobre el antagonismo entre la “cul- 
tura nacional” y la “transnacional” en Bolivia y 
de que el texto de Susz ofrece un acercamiento 
cuantitativo a la oferta cinematográfica de una 
década (1975-84), todos ellos se circunscriben a 
presentar, con mayor o menor amplitud, datos es- 
tadísticos respecto de los medios masivos, su pe- 
riodicidad, su alcance o sus contenidos y sin 
discriminar necesariamente las diferencias entre 
ciudades ni abordar la naturaleza empresarial y 
mercantil de los procesos productivos y de distri- 
bución, comercialización y difusión concernidos. 

Ni una sola de esas investigaciones, entonces, 
conceptualiza los circuitos culturales en Bolivia 
o alguna ciudad específica y tampoco se refiere, 
en base a información empírica confiable, a la 
producción o importación de productos cultura- 
les masivos, su distribución, comercialización y 
difusión. La prospección, en todos esos casos, está 
igualmente ausente. 

Los sectores editorial, fonográfico y audiovisual 
seleccionados para el presente estudio, en conse- 
cuencia, no han sido objeto en Bolivia, hasta 
ahora, de ningún examen metódico que los 
correlacione con el campo de la producción cul- 
tural empresarial y el correspondiente circuito 
cultural. 


3. El objeto estudiado 
El objeto de estudio de esta investigación ha sido 
la estructura y las tendencias del circuito cultural 
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empresarial de la ciudad de La Paz, en sus sectores 
editorial, fonográfico y audiovisual (más sus respec- 
tivos subsectores) y en el lapso de 1997-1998. 

En lo concreto se procedió a la observación 
de las empresas legalmente constituidas en cada 
uno de los sectores indicados y que operan como 
productoras y/o importadoras, distribuidoras, 
comercializadoras y difusoras de productos y/o 
servicios culturales masivos en la ciudad de La 
Paz. La observación comprendió también a la 
oferta de tales empresas. 

Al margen de ese conjunto de objetos obser- 
vables, el estudio se abocó al análisis del comple- 
jo mercantil que los interrelaciona y sirve de 
contexto y al de las disposiciones legales vigentes 
que competen a las actividades del circuito. Para 
una mejor comprensión de todos estos aspectos 
se puede ver el esquema gráfico que aparece en 
el anexo. 


4. Los problemas de la investigación 
La investigación fue llevada a cabo a partir de la 
enunciación de dos grupos de problemas, tres prin- 
cipales y cinco secundarios, expresados en gene- 
ral a manera de interrogantes. 

Los problemas principales fueron los 
siguientes: 


1. ¿Cuál es la estructura del circuito cultural em- 
presarial en sus sectores editorial, fonográfico 
y audiovisual en la ciudad de La Paz? 

2. ¡Cuáles son las tendencias que caracterizan 
a este circuito cultural articulado por el mer- 
cado? 

3. ¿Qué consecuencias es dable esperar, en fun- 
ción de esa estructura y esas tendencias, en la 
producción cultural masiva nacional? 


Mientras que los secundarios fueron éstos: 


1. ¿Cómo se estructura el circuito cultural em- 
presarial en sus sectores editorial, fonográfico 
y audiovisual en la ciudad de La Paz a través 
de relaciones mercantiles entre agentes pro- 
ductores y/o importadores, distribuidores, 
comercializadores y difusores? 

2. ¡Cuáles son las tendencias de la articulación 
intra e intersectorial de ese circuito cultural? 

3. ¡Cuáles son las características de la oferta cul- 
tural masiva de los tres sectores mencionados 
por procedencia, géneros y precios? 

4. ¡Cuáles son las tendencias de las concepciones, 
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alcances y aplicación de las regulaciones 
legales sobre cultura, comercio e inversiones 
en relación a estos sectores del circuito cultural 
empresarial? 

5. ¡Qué escenarios probables se puede avizorar a 
mediano plazo en ese circuito y qué consecuen- 
cias puede anticiparse en cada caso para la 
producción cultural masiva nacional? 


5. Las hipótesis 

En principio, y sólo con referencia a los proble- 
mas principales, fueron formuladas las siguientes 
tres hipótesis de trabajo que permitieron, además 
de ofrecer descripciones y explicaciones inicia- 
les, orientar la investigación en general y la defi- 
nición metodológica en particular: 


1. La estructura del circuito cultural empresarial 
en sus sectores editorial, fonográfico y 
audiovisual en la ciudad de La Paz es predo- 
minantemente terciaria, dependiente y com- 
plementaria de las industrias culturales 
transnacionales. Ello se refleja en estos aspec- 
tos básicos: la provisión de insumos para la 
producción; la dotación e instalación de tec- 
nología productiva; la importación, distribu- 
ción, comercialización y difusión de productos 
culturales terminados; y la adopción de patro- 
nes de organización empresarial, producción, 
distribución, comercialización y difusión de 
productos y/o servicios culturales. 

2. Las tendencias que caracterizan al circuito 
cultural empresarial en sus sectores editorial, 
fonográfico y audiovisual en la ciudad de La 
Paz son tanto las de un desarrollo germinal de 
formas asociativas y de concentración de tipo 
horizontal y vertical’ entre agentes cultura- 
les empresariales nacionales y de éstos con 
otros transnacionales, que representan una 
estrategia para afrontar la competencia en un 
mercado reducido y significativamente pene- 
trado por productos ilegales. 

3. Las consecuencias que es dable esperar en fun- 
ción de esa estructura terciarizada, dependien- 
te y tendente a la concentración son la 
paulatina exclusión de aquella producción que 
no responda a los parámetros fijados por la 
lógica mercantil transnacional y la intensifi- 
cación de la índole comercializadora y 
reproductora de las empresas. La producción 
cultural propia tenderá, a su vez, a reducirse y 
replegarse. 


! Aunque esta cultura es caracterizada sobre todo como 


una resultante de la acción inductiva de los mass media, las 
más recientes propuestas interpretativas al respecto incluyen 
como definitoria de la misma la capacidad de apropiación de 
la gente, es decir, su competencia (re)creadora de los conte- 
nidos consumidos. 

? Cfr. “Indústrias Culturais. Modernidade e Identidade”, de 
Jesús Martín-Barbero (1993) o los textos de Hopenhayn 
(1994) o Calderón y otros (1996). 

3 Esta ciudad fue elegida porque: a) concentra a buena parte 
de las más importantes empresas de producción y/o importa- 
ción, distribución, comercialización y difusión cultural del 
país; b) recibe más tempranamente la mayoría de las noveda- 
des tecnológicas y culturales extranjeras; c) es la primera del 
país por número de habitantes; d) es el punto de origen de las 
industrias culturales bolivianas; y e) es la sede formal de las 
decisiones políticas y económicas nacionales. 

4 Véase al respecto el Cap. 3. 

5 Este concepto, en singular, es empleado aquí para referir 
el carácter empresarial de la producción, una producción en 
gran escala, padronizada (no estandarizada) y destinada al 
mercado (mediatiza la relación productor-consumidor), pero 
además peculiarizada por la naturaleza simbólica y 
simbolizadora de sus productos —es decir, cultural—, y por 
su consecuente valor significativo. 

é La elección de estos sectores, tomados como campos de 
actividad económico-cultural, se debió a que: 1) su estructu- 
ra y fases productivas y de distribución/comercialización y 
difusión corresponden a las de la forma industrial; 2) son los 
de mayor tradición en el país; 3) su oferta combina lo nacio- 
nal con lo extranjero; 4) están estrechamente vinculados a 
los medios masivos de difusión; 5) son los de mayor consumo 
relativo; 6) son la base de los nuevos procesos y productos 
multimediáticos; y 7) son actualmente un núcleo de la rear- 
ticulación de culturas e identidades. 

? Cabe recordar que el carácter industrial atribuido al cir- 
cuito comprende estas fases: creación-producción y/o impor- 
tación-distribución-comercialización-difusión-consumo. La 
definición de las sí estudiadas aquí aparece en el punto 5.2. 
$ Este enfoque, originado en la tradición británica del 
Center for Contemporary Cultural Studies de Birmingham, se 
orienta en general por el supuesto de que los destinatarios de 
los productos culturales masivos no son meros recipientes sino 
agentes activos en la construcción de los sentidos que aqué- 
llos portan explícita o potencialmente. En América Latina, 
las dos corrientes principales ligadas a este enfoque están re- 
presentadas por Jesús Martín-Barbero, que se ocupa más de 
las apropiaciones en la recepción, y por Néstor García 
Canclini, que estudia preferentemente el consumo. 

2 El concepto de industria cultural fue originalmente 
planteado y divulgado por Theodor Adorno y Max 
Horkheimer, miembros de la denominada Escuela de Frankfurt, 
en un artículo de su libro La dialéctica del iluminismo (1947). 
Sin embargo, las investigaciones empíricas sobre el particular 
comenzaron recién en la década de los setenta, cuando en 
algunas naciones europeas y latinoamericanas se desarrollaron 


los enfoques económico-políticos de la comunicación y la 
información. 
10 Este criterio es expresado por Gaetan Tremblay (Cfr. 
1995), quien dirigió en 1992 una investigación que puso en 
evidencia, además, la ausencia de un concepto homogéneo 
sobre las industrias culturales, la gran variedad de objetos de 
estudio con que se trabaja en este campo de análisis y la he- 
terogeneidad de los enfoques con que tales objetos son abor- 
dados. 

Para el caso europeo, y particularmente español, Daniel 
E. Jones dice: “Los estudios científicos sobre la cultura y la 
comunicación desde una perspectiva económica —es decir, 
sobre las industrias y servicios culturales y comunicativos— 
no han sido hasta ahora demasiado numerosos” (1989:135), 
y acerca de la misma insuficiencia, en 1997 se llamó la aten- 
ción de la Comisión Económica para América Latina, pues 
la región “(...) aún carece (...) de estudios consistentes y com- 
pletos”. Cfr. Convenio Andrés Bello, pp. 1-2. 
1! Se puede mencionar entre ellos, por ejemplo, al bolivia- 
no Luis Ramiro Beltrán, al colombiano Antonio García, al 
chileno Fernando Reyes Matta, al peruano Rafael 
Roncagliolo, al venezolano Antonio Pasquali o al mexicano 
Javier Esteinou. 
2 Es claramente el caso de Enzensberger y de García 
Canclini. 
15 En un esquema quizá bastante reduccionista pero muy 
útil para entender estas colocaciones, Umberto Eco (1986) 
habló de los “apocalípticos” (pesimistas respecto de la 
tecnologización) y los “integrados” (optimistas). La 
UNESCO, por su parte, en el llamado “Informe MacBride” 
difícilmente aprobado en la conferencia general de 1980 se 
abocó a señalar las posibilidades y los riesgos de la industria 
cultural. También se puede confrontar las variadas aproxi- 
maciones sobre el tema de las industrias culturales en los pa- 
noramas ofrecidos por Dos Santos (1985), Lozano (1996) o 
Miège (1996). 
14 Néstor García Canclini (1982) sostiene a este respecto, 
por una parte, que la cuestión de la cultura está relacionada 
con la (re)estructuración de los sentidos en una sociedad y, 
por otra, que de lo que se trata es de entender el proceso pro- 
ductivo de la cultura en sus etapas de producción, circulación 
y recepción. También se puede consultar, de este autor, La 
producción simbólica (1986). 
15 Esto refiere a la clasificación jerarquizada de la cultura 
hecha por varios autores, críticos y conservadores, según la 
cual se tendría la “alta” cultura o cultura “culta”, la cultura 
“de masas” y la “popular”, que se corresponderían con consu- 
midores igualmente estratificados. 
16 La horizontal consiste en que un determinado agente 
empresarial controla varias empresas similares (todas 
importadoras, por ejemplo) en un mismo sector y la vertical 
en que ese control supone una propiedad multisectorial (por 
ejemplo, un complejo multimedia en la difusión) o un 
desempeño simultáneo como multi-agente dentro de uno o 
más sectores (por ejemplo, que sea, al mismo tiempo, 
productor, importador, distribuidor, comercializador y difusor 
de discos). 
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Bross Pi 


LA PRODUCCIÓN CULTURAL 
Y SU FORMA INDUSTRIAL 


"| abordaje del tema de los circuitos cultura- 
B les, y en especial del definido como privado- 
empresarial, se hace posible en el marco de una 
visión conceptual que, derivada de las propuestas 
críticas de la Escuela de Frankfurt’, conjuga ele- 
mentos de la teoría socio-antropológica de la pro- 
ducción cultural y simbólica? y de la economía 
política de la comunicación y la información’, 
fundamentalmente. 

La comprensión de la cultura en sentido am- 
plio es, en ese cuadro, un requisito indispensable 
para poderla interligar con otras dimensiones de 
la vida social —como las de la economía y la po- 
lítica— e igualmente para asumirla en su natura- 
leza múltiple y abarcadora. 

La cultura, entonces, no se limita a un tipo de 
actividad de y para privilegiados que encuentran 
en ella alimento espiritual y solaz gracias a su ac- 
ceso a códigos restringidos de representación. Al 
contrario, la cultura es el conjunto de modos de 
ser, hacer, pensar y decir que genera, comparte y 
recrea un grupo social y que, por tanto, puede com- 
prender dentro de su perímetro todas las manifes- 
taciones de la existencia colectiva. 

De todas maneras, esa idea tan general no debe 
llevar a olvidar la profunda relación que tiene la 
cultura con las específicas condiciones históricas 
en que se desarrolla, lo que da origen a dos fenó- 
menos que se requiere tomar en cuenta para cual- 
quier análisis: la multi y la interculturalidad. 

Se desprende de lo anterior que no hay nada 
equivalente a “la” cultura —pese a que sí puede 
haber preeminencias— como tampoco existe una 
cultura desvinculada de las otras (aunque sus 
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interacciones sean inequitativas). Pero, además, 
se entiende que la cultura es resultante de la ca- 
pacidad transformadora de los seres humanos 
en su contacto recíproco y con respecto a su co- 
rrespondiente entorno natural. 


1. La cultura como producto 

Si la cultura no remite apenas a las artes, las le- 
tras y la nostalgia por las glorias pasadas y más 
bien es un concepto vivencialmente presente, 
dinámico, conlleva una insoslayable condición de 
materialidad que, al propio tiempo, implica con- 
tenidos simbólicos; y si se la define como “La pro- 
ducción y reproducción sociales de sentido, 
significado y conciencia” (O'Sullivan y otros, 
1997:87) o, más ampliamente, como: 


(...) la producción de fenómenos que contribuyen, 
mediante la representación o reelaboración simbólica 
de las estructuras materiales, a comprender, reproducir 
o transformar el sistema social, es decir todas las 
prácticas e instituciones dedicadas a la administración, 


renovación y reestructuración del sentido (García 
Canclini, 1982:32) 


se deduce, primero, que es indisociable de lo ideal, 
expresivo y comunicacional y, segundo, que se 
configura en base al trabajo de unas organizacio- 
nes materiales. 

La cultura, así, deviene de un proceso de co- 
dificación socialmente compartida —en signos o 
símbolosi— de normas y de objetos percibidos e 
inclusive de otros sólo imaginados; pero en todos 
los casos ese proceso es social, está determinado 
por lo social y presupone una práctica cultural, es 


decir, una acción de transformación de una ma- 
teria básica en un producto distinto y valorizado 
por su contenido significativo. García Canclini 
sostiene en relación a esto: 


Afirmar que la cultura es un proceso social de 
producción significa, ante todo, oponerse a las 
concepciones de la cultura como acto espiritual 
(expresión, creación) o como manifestación ajena, 
exterior y ulterior, a las relaciones de producción 
(simple representación de ellas) (1982:33). 


2. La cultura como industria 

Aunque los orígenes de la que podría ser 
considerada la primera industria cultural, la 
prensa periódica comercial, se remontan al siglo 
XVIII, lo cierto es que la llamada “prensa de 
masas”? sólo se desarrolló desde mediados de la 
pasada centuria. Poco después, cerca de los albores 
del siglo XX, los inicios de la cinematografía 
dieron paso a un nuevo y floreciente negocio 
de producción cultural para el mercado que 
pronto iría a marcar la senda para todas las 
otras organizaciones materiales generadoras, 
distribuidoras y comercializadoras de productos y 
servicios culturales. Estas arrastraron consigo a 
aquellas otras fabricantes de tecnologías para la 
producción, la emisión y la recepción de bienes 
culturales masivos. 

El carácter no sólo predominantemente em- 
presarial-privado sino típicamente capitalista de 
la actividad productiva que fue asumiendo ese 
complejo cultural en las primeras cuatro décadas 
del siglo en curso llevó a que Adorno y 
Horkheimer propusieran denominarlo como in- 
dustria cultural, ya que tenía como rasgos 
definitorios la serialización, la estandarización, la 
división del trabajo y el consumo de masas. 

Los teóricos de Frankfurt, desde una óptica 
“apocalíptica” y fatalista que consideraba que con 
la industrialización había llegado la debacle, la 
degeneración irreversible del arte y la cultura 
humanistas, cuestionaron de manera implacable 
y absoluta aquel fenómeno que contribuyeron a 
bautizar. Señalaron, entre otros aspectos, que 
expresaba el triunfo espiritual del capital, era un 
mecanismo de control social e “idiotización” de 
los consumidores, creaba la ilusión del éxito, daba 
lugar a estereotipos y los repetía incansablemen- 
te, era esquematizadora de la realidad, valorizaba 
el azar y el individualismo, convertía toda estéti- 
ca en utilitaria y reforzaba la creencia en la 
inmutabilidad de las relaciones sociales. 


Catalogada, entonces, como una enemiga to- 
tal y totalizante, adormecedora de las concien- 
cias y pervertidora de la nobleza y unicidad 
esenciales del arte, la industria cultural fue, en la 
perspectiva frankfurtiana, reflejo e instrumento 
de la unidimensionalidad de los hombres alenta- 
da por los intereses del capital. 

Para los pensadores alemanes resultaban 
incompatibles los extremos del concepto: 
“industria” negaba a “cultura” y a la inversa. Esta 
oposición sustancial —entre creación e industria, 
entre altruismo y mercado, entre obra auténtica 
y copias en serie— fue discutida por ejemplo por 
Walter Benjamin en medio de críticas equitativas 
al fascismo alemán y ai comunismo soviético. 

Paradójicamente, en el otro extremo del es- 
pectro político-ideológico, un radical conserva- 
dor estadounidense, Dwight MacDonald, 
compartía con los de Frankfurt la preocupación 
por la “mediocratización” de la “alta cultura” que 
habían hecho posible los medios masivos: 


Durante casi dos siglos la cultura occidental ha 
representado en realidad a dos culturas, una de tipo 
tradicional, a la que llamaremos Cultura Superior, 
producida por los libros de texto, y otra, narrativa, 
fabricada para el mercado. A esta última se la puede 
definir como Cultura de Masas, o mejor todavía 
Masscult, dado que en rigor no se trata de una cultura. 
La Masscult es una parodia de la Cultura Superior (Bell 
y otros, 1985: 59). 


Pero él iba más lejos en sus apreciaciones so- 
bre la Masscult: “No es arte fracasado, es no-arte. 
Más aún, es anti-arte” (Ibid:60). 

Por consiguiente, el reconocimiento de que la 
cultura había adquirido una faz industrializada — 
y de que era sobre todo entretenimiento— pro- 
vocó el pesar de los intelectuales, hecho que 
bloqueó largamente la posibilidad de que se 
estudiara esa nueva realidad sin preconceptos. 

De todos modos, el aporte interpretativo de 
Adorno y Horkheimer inspiró a otros estudiosos 
posteriores que hicieron variadas aplicaciones de 
él e introdujeron ajustes. Entre el tono denuncista 
con que Enzensberger habló a finales del decenio 
de 1960 de la “industria de la conciencia” y el 
optimismo neo-tecnológico que un poco más tar- 
de hizo entusiasmar a Zbigniew Brzezinski, fun- 
dador de la Comisión Trilateral, con la “industria 
de la información” (y con la consiguiente 
“sociedad tecnotrónica”), se fue construyendo 
paulatinamente un horizonte analítico que, por 
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un lado, distensionó el antagonismo industria- 
cultura y, por otro, permitió percibir la dimen- 
sión económica de la cultura y, en especial, de la 
de tipo industrializado. 

Dos contribuciones pioneras en esa dirección 
fueron la de Edgar Morin, del Centro de Estudios 
de las Comunicaciones de Masas de París, y la del 
estadounidense Fritz Machlup. El primero asu- 
mió que: 


(...) la producción en masa de bienes culturales tiene 
la misma lógica que la de cualquier otra industria en 
una sociedad de libre mercado: la de promover el 
consumo máximo (Getino, 1997) 


y el segundo se planteó la medición de la partici- 
pación de la “industria del conocimiento” en el 
producto nacional bruto y la balanza comercial 
(Cfr. Getino, Jones, 1989 y también Mattelart y 
otros, 1984). 


2.1. Dimensiones simbólica y económica de la 
cultura 

Con esos antecedentes, para la década de los 
ochenta se configuró una perspectiva de interpre- 
tación cuya esencia muy bien puede estar 
expresada en las proposiciones del inglés 
Nicholas Garnham' y en especial en ésta que 
resulta central: 


En el capitalismo monopolista la superestructura se 
industrializa, es invadida por la estructura y la 
distinción entre estructura y superestructura no es 
respetada, pero no (como tienden a pensar los post- 
althusserianos) porque la estructura se haya 
transformado en un nuevo discurso superestructural 
autónomo, sino porque la superestructura es englobada 
por la estructura (citado por Siqueira, 1995:144)". 


Por tanto, la comprensión de la cuestión de la 
industria cultural alcanzó un nuevo momento que, 
sin abandonar la índole crítica heredada del acer- 
camiento frankfurtiano original, incorporó más 
enfáticamente la variable económica derivada de 
la forma que adquieren los productos culturales 
de consumo masivo. El propio Siqueira resume 
esta figura: “Con la industria cultural el capital 
ingresa a la superestructura y la propia produc- 
ción cultural adopta la forma de mercancía” 
(Ibid:146). 

Así, el reconocimiento explícito de que la 
cultura en el siglo XX es predominantemente 
una actividad económica y de que, en consecuen- 
cia, “(...) no hay producción de sentido que no 
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esté inserta en estructuras materiales” (García 
Canclini:32), condujo a que tuviera lugar un res- 
cate del tema de la(s) industria(s) cultural(es)? y 
su papel en el desarrollo cultural de las socieda- 
des. No obstante, lo que quedó como una 
materia pendiente fue el problema de la “in- 
dustrialización”, que unos autores consideran 
un hecho en el plano cultural y otros rechazan 
como algo inaplicable". 

En los últimos años, y particularmente desde 
mediados de la década de los ochenta, por lo de- 
más con una clara influencia latinoamericana, 


(...) los estudios y análisis sobre las “industrias 
culturales” y, especialmente, de los medios, se han 
desplazado desde la perspectiva frankfurtiana (los 
medios como instrumentos de dominación y 
manipulación social) y la perspectiva funcionalista 
norteamericana (preocupada de medir los efectos de 
los medios en el comportamiento de los receptores) 
hacia una preocupación por indagar los usos y 
apropiación (interpretación) de los mensajes por parte 
de los receptores, a partir de sus peculiares intereses, 
culturas y contextos de recepción (Hernández, 
1997: 53). 


2.2. Las industrias culturales: definición e 
importancia 

Más allá del negativismo radical con que los 
miembros de la Escuela de Frankfurt impregna- 
ron a la industria cultural, las reflexiones poste- 
riores que —como ya fue dicho— “pluralizaron” 
el concepto, asumieron su contenido y su signifi- 
cado económicos”? y lo inscribieron en la proble- 
mática general del desarrollo y la democracia, 
contribuyeron a una utilización y un aprovecha- 
miento distintos de las potencialidades que es 
factible encontrar en él. 

Pero justamente para hacer una aplicación 
pertinente de la categoría en discusión, entendi- 
da como eje del circuito cultural empresarial, se 
necesitaba precisar los límites dentro de los que 
iba a comprendérsela. Con ese propósito, se acu- 
dió aquí a tres propuestas de definición cuyos apor- 
tes facilitaron una demarcación conceptual 
suficiente. 

Antonio Pasquali afirma: 


Una industria cultural es (...) aquélla que ofrece al 
público, en diferentes soportes, informaciones y 
mensajes educativos, culturales, recreativos, 
noticiosos, o artísticos concebidos para su 
reproducibilidad y efectivamente serializados en 
ejemplares idénticos (1991:220). 


Otro enfoque señala que el concepto “indus- 
tria cultural” se refiere a “Instituciones, organiza- 
ciones y prácticas sociales de gran escala cuyo 
producto último es una significación” (O'Sullivan 
y otros: 193). 

Por último, Ramón Zallo, desde una perspec- 
tiva económica, concibe las industrias culturales 
como: 


(...) un conjunto de ramas, segmentos y actividades 
auxiliares industriales productoras y distribuidoras de 
mercancías con contenidos simbólicos, concebidas por 
un trabajo creativo, organizadas por un capital que se 
valoriza y destinadas finalmente a los mercados de 


consumo, con una función de reproducción ideológica 
y social (1997:9). 


Ahora bien, en el primer caso se advierte una 
clara priorización del carácter transmisivo de la 
industria cultural y sus medios junto a una des- 
cripción de los rasgos que la hacen tener tal cali- 
dad; en el segundo, aparte de la mención a los 
aspectos de la organización material, se enfatiza 
en su naturaleza productora de simbolizaciones y 
sentidos; y, en el tercero, se la piensa en plural, 
como un ámbito relacionado con el mercado y 
creador de valor económico y con unos resulta- 
dos favorables al mantenimiento de un orden. 

Así, pues, las industrias culturales abarcan la 
producción y la puesta en circulación de mercan- 
cías cuyo valor de uso es simbólico y que tienen, 
por ende, la posibilidad de incidir en la confor- 
mación de las representaciones imaginarias de sus 
consumidores. Por ello, su radio de acción no se 
restringe a la fabricación de contenidos cultura- 
les, sino que incorpora el contacto con los públi- 
cos (distribución, comercialización y difusión) e 
inclusive la fabricación de los bienes de capital 
necesarios para la producción cultural masiva y 
la “meta-simbolización” de los productos simbó- 
licos (Zallo) para su venta”. 

Pero además, si se toma en consideración que 
en países de escaso desarrollo industrial y con una 
economía básicamente terciaria como Bolivia el 
sector de la importación tiende a ser más rele- 
vante que el de la producción exportable'*, se debe 
incluir este hecho como determinante para la con- 
ceptualización de las industrias culturales. 

En consecuencia, para lo que aquí interesa, se 
puede concluir que las industrias culturales 
son las organizaciones materiales ocupadas de 
la producción, importación, distribución, 
comercialización y difusión de mercancías de 


consumo masivo con contenido simbólico”. 
Aunque este estudio se centró en las empresas le- 
galmente constituidas, se debe señalar que exis- 
ten otras que operan de manera clandestina y que 
tienen, cuando menos en el país, una creciente 
incidencia en el mercado cultural. 

Las organizaciones materiales del circuito cul- 
tural empresarial —a las que Getino denomina 
“industrias de valores simbólicos”— se han con- 
vertido en los últimos años, en todo el mundo, 
al calor de la globalización y particularmente en 
las naciones de América Latina’ć, en las más di- 
námicas y las de mayor desarrollo en términos eco- 
nómicos. 

Una investigación del Centro Interdiscipli- 
nario de Estudios sobre el Desarrollo de Uruguay, 
sostiene a propósito que “(...) las actividades cul- 
turales constituyen un fenómeno económico de 
relevancia, que moviliza cuantiosos recursos, ge- 
nera riqueza y fuentes de trabajo” (Mola, 1997:5), 
y sólo como ilustración de esto se puede señalar 
que para 1986, mientras la industria manufactu- 
rera vendió en el mundo por un valor de 490 mil 
millones de dólares, la de la información y la co- 
municación lo hizo por un billón 185 mil millo- 
nes de dólares (Cfr. UNESCO, 1990:81 y ss.). 
Como efecto, se tiene un notable incremento de 
los gastos en consumo cultural, que en los últi- 
mos 30 años vienen a ser “(...) el renglón que más 
aumenta después de los gastos de salud” (Miège y 
Pailliart, 1995:21). 

Sin embargo, la significación de estas indus- 
trias no se limita al campo de la economía, sino 
que nace igualmente de su papel y repercusión en 
los procesos de desarrollo y en las relaciones polí- 
ticas. Getino habla de la “múltiple funcionalidad” 
que en lo económico, lo político y lo cultural 
distingue a estas empresas!” y Martín-Barbero 
enfatiza en el peso que tienen en la redefinición 
de la cultura: 


(...) las industrias culturales están reorganizando las 
identidades colectivas, las formas de diferenciación 
simbólica, al producir nuevas hibridaciones que tornan 
caducas las demarcaciones entre lo culto y lo popular, 
lo tradicional y lo moderno, lo propio y lo ajeno 


(1993:32). 


2.3. Fases, sectores y productos de las industrias 
culturales 

Entendidas en términos de actividad económica, 
las industrias culturales suponen, primero, la su- 
jeción a una secuencia de momentos (en la línea 
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producción-circulación), luego una separación en 
ciertas áreas de actividad especializada y finalmen- 
te la fabricación de determinadas mercancías. Se 
trata, respectivamente, de las fases, los sectores y 
los productos. 

Las fases, dejando de lado la etapa creativa y 
la de consumo, implican la producción o la im- 
portación, la distribución, la comercialización y 
la difusión, todas las cuales, en este estudio, 
dan lugar a los diferentes agentes del circuito 
cultural. 

Los sectores corresponden a las partes en que 
se divide el circuito en función de ciertos tipos de 
producción. En el caso acá examinado se identi- 
ficó tres sectores: editorial, fonográfico y 
audiovisual. En el primero y en el último las 
especificidades de los productos resultantes die- 
ron lugar, además, a la identificación de 
subsectores. Cada sector y subsector están com- 
puestos por un conjunto de empresas que produ- 
cen y/o comercian bienes o servicios iguales o 
equivalentes. 

Los productos son los bienes o los servicios (en 
lo que se refiere a la difusión) que ofertan las em- 
presas de cada sector y/o subsector para su tran- 
sacción en el mercado. 


2.4. Tipología de las industrias culturales 
De modo general se puede aceptar las siguientes 
tres tipologías de las industrias culturales: 


a) De tecnologías, contenidos y servicios. Aquí 
se tiene las industrias de equipos para fabricar 
o para recibir, reproducir y/o usar productos 
culturales así como las de los soportes físicos 
que éstos requieren (en general, hardware), las 
de significados codificados (software) y las de 
acceso a tales significados. 

b) De ideologías de corta y larga duración. Aquí 
están comprendidas sólo las arriba identifica- 
das como de acceso. Unas ofrecen productos 
simbólicos fugaces, de consumo rápido (los de 
la cultura kleenex, según Zallo) y otras repre- 
sentaciones y valores capaces de influir en la 
conformación de los imaginarios hasta hacer- 
se parte relativamente perdurable de ellos. 

c) De productos simbólicos. Aquí figuran sola- 
mente las de significados codificados registra- 
dos en estos soportes básicos: libro, periódico, 
revista, disco, cassette, programa televisivo, pe- 
lícula o vídeo más sus variantes, cuando co- 
rresponda!'*, 
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3. Mercado cultural y globalización 

Como afirma la UNESCO, “Existe una industria 
cultural cuando los bienes y servicios culturales 
se producen, reproducen, conservan y difunden 
según criterios industriales, es decir, en serie y 
aplicando una estrategia de tipo económico en 
vez de perseguir una finalidad de desarrollo cul- 
tural” (Ministerio de Cultura, 1996:97). El 
substrato definitorio de ello, por tanto, no puede 
ser otro que el mercado, o sea el espacio en que se 
relacionan ofertantes y demandantes de bienes y 
servicios. 

La existencia y el desarrollo de un mercado 
cultural —cuyo producto genérico principal es la 
cultura— se vinculan con la aparición y la con- 
solidación de las industrias culturales, que han po- 
sibilitado la circulación masiva de productos 
simbólicos serializados y han otorgado un sello in- 
confundible (tecnológicamente mediatizado y ata- 
do a un modelo comercial predominante de 
obsolescencia continua de las tecnologías y los 
productos) a las formas de la cultura contempo- 
ránea?”. 

Lo que prima hoy, en ese contexto, es la sofis- 
ticación de la forma y el quantum de novedad que 
implican el soporte del producto o el operador de 
la simbolización?”: 


El nivel de modernidad en el mercado cultural se 
define crecientemente por la realización más que por 
el contenido, más por el envase tecnológico que por 
el mensaje, más por el ritmo de innovación que por la 
“nobleza” del producto (Hopenhayn:170). 


Desde finales de la década de los setenta el 
proceso de transnacionalización —precisamente 
inseparable de los avances tecnológicos en mate- 
ria de telemática (telecomunicaciones + informá- 
tica)— echó las bases para la creación de un 
efectivo mercado mundial, mejor conocido hoy 
como “mercado global”?!, que por supuesto incluye 
a la cultura. Y este mercado cultural global, tres 
de cuyos rasgos son la alta competencia, la con- 
centración oligopólica y la alta inversión, rige las 
dinámicas de sus réplicas nacionales, principal- 
mente en los países con economías débiles, ter- 
ciarias y dependientes. 

La idea de mercado cultural está asociada 
tanto a la preeminencia actual de la lógica 
libremercantil en las distintas esferas de la vida 
social como a las concepciones sobre la 
informatización de la sociedad. Estas entienden 
que el cambio más importante ocurrido en la 


estructura macroeconómica es que la mayoría de 
la fuerza de trabajo no está más ocupada en la agri- 
cultura o las fábricas sino en el sector de los servi- 
cios, al que pertenecen las industrias culturales??. 
De todas maneras, la globalización que afecta 
la cultura no está generando una homo- 
geneización de las culturas. Al contrario, lo que 
sucede es que frente a la expansión de modelos 
globales cobran más fuerza las expresiones loca- 
les, muchas de ellas revitalizadas??. Lo que sí es 
evidente es que los espacios nacionales junto a 
sus correspondientes configuraciones políticas 
estatales están perdiendo terreno y pertinencia. 


4. Desterritorialización e identidades culturales 
lanni dice que el mundo ha llegado a una situa- 
ción de “shopping center global” en que el papel de 
las redes telemáticas multimedia es fundamental 
y anota que gracias a eso hoy se puede estar “co- 
nectado, todo el tiempo y en cualquier parte del 
mundo”?* (1996:6). 

Formulada así la cuestión, lo cierto es que los 
antiguos referentes de las identidades colectivas 
—el territorio, la lengua y la clase social— han 
sido reemplazados en la práctica por otros emer- 
gentes del mercado global y, cómo no, del merca- 
do cultural global. Así, los nuevos parámetros 
identificatorios están contenidos preferentemen- 
te en los productos culturales masivos de circula- 
ción y consumo globales (y, dentro de ellos, sobre 
todo en los de naturaleza audiovisual). 

Aparecen entonces las identidades desterrito- 
rializadas o transterritoriales, desvinculadas de toda 
memoria respecto de las luchas sociopolíticas, 
las pertenencias territoriales y aun las comunida- 
des monolingúísticas. De ahí que para Martín- 
Barbero: 


Lo que experimentamos culturalmente como propio, 
en términos nacionales o latinoamericanos, responde 
cada día más a lo que la dinámica y la lógica de las 
comunicaciones de masa nos hace sentir como tal. 
Lo que está cambiando no son apenas los contenidos 
—perdidos o deformados— de nuestras identidades, 
sino también la manera misma de percibir lo propio o 
lo ajeno, lo nuestro y lo otro (1993:21). 


Y García Canclini (1995) agrega que se está 
produciendo una reestructuración transnacional de 
las sociedades que conlleva una extinción de aque- 
llas identidades que hacían pensar en la existen- 
cia de un ser colectivo y compacto y que tiene en 
el consumo cultural globalizado a su eje inductor. 


Inclusive, afirma, la nueva ciudadanía deviene 
de ese consumo. 

Surgen como resultado de estos procesos dos 
interrogantes clave para la discusión: ¿están des- 
apareciendo realmente las identidades naciona- 
les y locales con la acción de las industrias 
culturales? y ¿cómo se tiene que entender hoy la 
cuestión de la identidad? 

Ambas preguntas hallan una contestación pre- 
liminar en el planteamiento de que la identidad, 
como concepto y como mecanismo de 
autoidentificación y diferenciación, está en mu- 
tación y tiene en ésta, en la mutación, su factor 
de definición por excelencia. 

Las demarcaciones simbólicas, por consiguien- 
te, siguen existiendo pero de otro modo, fuerte- 
mente influidas por los productos y servicios 
culturales masivos con los cuales comparten su 
mundialidad formal y su volatilidad. 

No obstante, esta identificación vía consumo 
cultural está lejos de haber provocado una am- 
pliación democrática en las sociedades, ya que más 
bien reproducen las separaciones promovidas por 
la dinámica capitalista, “(...) profundizan y refuer- 
zan las divisiones sociales, rehacen las exclusio- 
nes que provienen de la estructura social y política, 
legitimándolas culturalmente” (Martín-Barbe- 
ro:32), y bloquean la posibilidad de construir 
un espacio de reconocimiento y participación 
públicos. 


5. La cuestión de las políticas y la legislación 
culturales 

Dada la centralidad de los procesos y temas cul- 
turales en las sociedades y las agendas públicas 
actuales, y por ende la de las industrias culturales 
y el circuito cultural empresarial, vuelve a primer 
plano el problema de las políticas y la legislación 
respectivas. 

En este asunto entran en interacción cuatro 
factores: la cultura, el Estado, la sociedad y el 
mercado. Cada uno de ellos, en relación con los 
demás, abre una línea de tensión, a saber (véase 
Cuadro 1). 

La trama resultante es un campo de fuerzas en el 
que la potencia de una, la del mercado, es gravitante 
y hasta “tangible”. Sin embargo, en el tiempo de 
reformas que se vive a escala internacional y en el 
propio país todavía resta un largo trecho en el 
proceso de estructuración del orden colectivo. 

La decisión final sobre cómo se armoniza o 
jerarquiza esas relaciones implica que se opte por 
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Cuadro 1 
Relaciones entre cultura, Estado, sociedad y mercado 





Factor 1 Factor 2 Línea de tensión 
Cultura Estado Políticas/Legislación 
Cultura Mercado Industrialización 
Cultura Sociedad Identidad 
Estado Mercado Regulación 
Estado Sociedad Democracia 


alguna(s) política(s) cultural(es)? que asigne(n) 
un papel determinado a cada uno de los factores 
citados —lo fundamental acá es si se admite o 
no, cómo y en qué medida, la intervención esta- 
tal y/o del mercado en la producción y consumo 
de cultura— y que alcance(n) formalización en 
un conjunto de normas legales apropiado. El pro- 
blema es medular e impostergable, pues: 


A diferencia de otras industrias, o de otros campos de 
producción, la cultura incide más directamente en la 
subjetividad, en el campo de la producción de sentidos, 
en la percepción del mundo, influye en las personas y 
en su desarrollo y, por ello, un dilema como el que 
está planteado en torno a la cultura y las industrias 
culturales es un tema de máxima relevancia en el 
debate más general sobre el desarrollo (Hernández, 


1990: 54). 


5.1. El enfoque del “control cultural” 

Si se entiende que “Política es un conjunto de pres- 
cripciones —tanto positivas como negativas— 
de comportamiento social en relación con unos 
fenómenos, problemas o procesos dados”, se 
piensa en unos principios y unas normas orienta- 
dos a controlar, en sentido amplio (no totalizante), 
el desenvolvimiento de una actividad y el desem- 
peño de unos agentes. En lo que aquí interesa, 
esa actividad es la cultura y esos agentes son los 
del circuito empresarial. 

En el escenario actual atravesado por la 
elobalización/mundialización adquiere plausibili- 
dad la proposición de Bonfil (1996) acerca del 
control cultural, definido como “(...) la capacidad 
de decisión sobre los elementos culturales” 
(Ibid:49), esto es, sobre los recursos materiales, 
organizativos, cognoscitivos, simbólicos y emoti- 
vos que comparte y emplea un grupo social dado. 

El control trata, entonces, de la relación en- 
tre unos decisores y unos recursos y se dirige prin- 
cipalmente a afrontar la cuestión de las asimetrías 
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en las vinculaciones culturales actuales, donde las 
ofertas nacionales y locales están subordinadas a 
la oferta global (globalizada y globalizante)”. 

Del tipo de control que se establezca —que se 
puede traducir en políticas y legislación explíci- 
tas— dependerán la orientación, el desarrollo y 
las consecuencias de los circuitos culturales y en 
particular del ahora central, que está a cargo de 
la iniciativa privada. 


1. Se conoce con esta denominación al movimiento de re- 


novación del materialismo histórico que tuvo origen en el 
Instituto de Investigación Social que Max Horkheimer dirigió 
en Frankfurt desde 1929 y que desplegó la mayor parte de su 
labor e influencia en el exilio estadounidense a partir de 1933. 
Tres rasgos clave de esta Escuela —conocida también como 
“círculo”— fueron su cuestionamiento al determinismo eco- 
nómico, su recuperación de lo subjetivo e individual 
en el análisis social y su incorporación de los aspectos cultu- 
rales (superestructurales) a las teorías desarrolladas por 
Carlos Marx. 

? Esta teoría se funda en tres supuestos: que la cultura como 
simbolización es una característica esencialmente humana, 
que la cultura es un producto social, y que la cultura es deter- 
minada por el contexto histórico; por esa vía se conecta con 
la tradición británica de los cultural studies. 

3 Esta es el resultado de la aplicación de las herramientas 
del materialismo histórico al análisis de las industrias 
culturales en lo que tiene que ver con sus estructuras de pro- 
piedad y control, su expansión transnacional y sus usos para 
la difusión de ideología. Se constituye a partir de la década 
de los setenta con el aporte de algunos autores críticos esta- 
dounidenses y europeos que “(...) tienen en común el deseo 
de evidenciar la faceta económica (la más escondida) de la 
comunicación, la formación de grandes grupos económicos 
transnacionales, los fenómenos de dominación que resultan 
y los aspectos estratégicos de los flujos transnacionales de 
elementos o productos culturales” (Miège, 1996:48). 

1 La diferencia aquí reside en que el signo presenta una 
mayor proximidad formal con lo que alude mientras que el 
símbolo siempre representa algo de modo convencional y 
mucho más arbitrario. 

3 Caracterizada por tener varios miles de ejemplares que 
se vendían a muy bajo precio y cuyos contenidos eran 
preferentemente superficiales y simplificadores. 


6€ Véaseal respecto el artículo de este autor “La obra de arte 


en la época de su reproductibilidad técnica”, en Discursos inte- 
rrumpidos (1973:16-57). 
1 Véase de este autor “Contribución a una economía política 
de la comunicación de masas”, en De Moragas (1993: 108-140). 
8 Acerca de esto mismo, García Canclini (1982) sostiene 
que antes no pudo ser resuelta la aparente distancia concep- 
tual inconciliable entre estructura y superestructura puesto 
que se interpretaba la diferencia como división. 
> El paso del concepto original a la forma plural represen- 
tó otro importante dislocamiento que, igualmente, abrió senda 
para abordar el tema de las políticas culturales. Cfr. Martín- 
Barbero, 1993. 
10. Esto se reflejó, por ejemplo, en la creación en 1978, por 
la UNESCO, de un programa de investigaciones compara- 
das sobre las industrias culturales, que propició distintos es- 
tudios y reuniones de expertos (Cfr. UNESCO, 1982). 
n La primera tesis es sustentada, entre otros, por Garnham, 
que dice que el actual desarrollo del capitalismo ha converti- 
do en espacios de valorización a aquellos sectores que esta- 
ban organizados y funcionaban fuera de la esfera del mercado, 
lo que afecta cada vez con más rapidez a la totalidad del sec- 
tor cultural (Cfr. De Moragas, 1993), mientras que la segun- 
da corresponde, por ejemplo, a Augustín Girard, que indica 
que solamente hay industrialización allí donde un producto 
es resultado del montaje de piezas prefabricadas, hecho que 
no ocurre en lo cultural, ámbito que además presupone la 
creación, que tampoco es algo reproducible (Véase UNESCO, 
1982:43-45). 
2 Se acepta, entonces, que el concepto actual combina 
simbolización con rentabilidad. 
15 Esta es una referencia a la publicidad comercial que los 
productos culturales requieren para su ingreso y realización 
en el mercado. 
14 El valor total de las exportaciones tradicionales y no 
tradicionales bolivianas para 1995 fue de 1.181 millones 
de dólares, en tanto que el de las importaciones en esa 
misma gestión ascendió a 1.433 millones de dólares. (INE, 
1996:35-36). 
15 Cabe advertir que en esta definición ya están presupues- 
tas las industrias de servicios culturales y comunicativos -con- 
cretamente los mass-media: prensa, radio, televisión y cine-, 
encargadas de hacer llegar los productos culturales masivos a 
los consumidores. Se debe tener en cuenta, por tanto, que 
los medios son a un tiempo industrias y medios de otras 
industrias. 
16 Esta peculiaridad de la región era ya descrita en la déca- 
da pasada en razón de que aquí irrumpieron con fuerza, gra- 
cias a las políticas de apertura, las nuevas tecnologías 
comunicacionales (electrónica, microelectrónica, telecomu- 
nicaciones) y funciona con mayor grado de expansión el 
modelo estadounidense/transnacional de comunicación, al 
punto de que es dable afirmar que “América Latina es hoy el 
sector del mundo más transnacionalizado desde el punto de 
vista comunicacional” (Portales, 1983:157). 
Martín-Barbero, por su parte, destaca la paradoja de que 
en la llamada “década perdida”, la de 1980, “(...) una de las 
pocas industrias que crecieron en América Latina, la única 


en la que se hicieron grandes inversiones, fue la de comuni- 
caciones. El número de estaciones de televisión pasó de 400 
a cerca de 1.500, en Brasil y México (...), las empresas de 
información radial y televisiva abrieron enlaces mundiales 
vía satélite. Hasta en los países más pobres de la región las 
ciudades se llenaron de antenas parabólicas y se implantaron 
redes de cable, hicieron su aparición los canales regionales 
de televisión, y casi de cero, en los setenta, se pasó a 10 mi- 
llones de videograbadoras en 1989, y a 12,000 videoclubes 
con un promedio de 340 millones de cintas alquiladas al 
año” (1995:32). 

11 Hopenhayn concuerda con esta percepción cuando afir- 
ma que “(...) la industria cultural se está convirtiendo en 
sector estratégico de la competitividad, el empleo, la cons- 
trucción de consensos, el modo de hacer política, y la circu- 
lación de la información y los conocimientos” (1994:167). 
18 Esta tipología da sentido a la identificación de sectores y 
subsectores adoptada en esta investigación. Empero, se debe 
dejar constancia tanto de la índole convencional de la mis- 
ma como del hecho de que hay ciertos productos como el 
vídeo-karaoke o el CD-ROM que no son ubicables en un úni- 
co sector o subsector. 

19 Calderón y otros anotan sobre esto: “La cultura se hace 
parte de un mercado —el mercado de mensajes, o de inter- 
cambio simbólico— en el cual el grueso de los bienes y servi- 
cios son de rápida obsolescencia, y pasan de una mano a otra 
y de una ciudad a otra al compás de la innovación tecnológi- 
ca e informativa” (1996:91). 

20 Un cantante o una actriz televisiva, por ejemplo. 

21 Ortiz aclara que el concepto global se aplica “(...) a la 
producción, distribución y consumo de bienes y de servicios, 
organizados a partir de una estrategia mundial y volcada para 
un mercado mundial” (1994:16). 

22 Se puede encontrar un interesante análisis de estos te- 
mas en Zavala (1990), pero también se puede consultar a 
Toffler (1992), Bell (1994) y Drucker (1994). 

B Por eso Ortiz prefiere hablar, para el caso de la cultura, 
de mundialización, que implica la cohabitación de diversas 
manifestaciones culturales permeadas por un pattern de mo- 
dernidad que no logra aniquilarlas. “La cultura mundializada 
—dice— corresponde a una civilización cuya territorialidad 
se globalizó” (Ibid:31). 

24 On line everywhere worldwide all time. 

25 En términos extremos se puede pensar en tres tipos de 
política cultural: estatalizante, privatizadora y democratizante. 
Esta última puede combinar los esfuerzos del Estado, las ins- 
tituciones y empresas culturales privadas y las organizaciones 
culturales sociales. 

2% BELTRÁN, Luis Ramiro (1974): Reunión de Expertos 
sobre la Planificación y las Políticas de la Comunicación en 
América Latina. Documento preparado para la UNESCO. 
París. p. 3 

21 En Bolivia la oferta cultural propia es no-masiva de ma- 
nera predominante, razón por la que cabe preguntar ¿quién(es) 
decide(n) lo que nutre la oferta cultural masiva? y ¿cuál es la 
política cultural implícita que rige la acción del circuito cultu- 
ral empresarial en el país? 
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LA CULTURA EN CIRCUITOS 


1. El circuito cultural 
Para el estudio de la estructura y tendencias del 
circuito cultural empresarial editorial, fonográfico 
y audiovisual en la ciudad de La Paz, la presente 
investigación partió de la definición de circuito 
cultural que hace el chileno José Joaquín Brunner 
(1992: 249-273). Así, los circuitos culturales son 
el resultado de la combinación típica (en el sen- 
tido weberiano de “tipo ideal”) de agentes e ins- 
tancias organizativas en el terreno de la cultura. 
Con este concepto, Brunner tiene la inten- 
ción de construir un mapa analítico para pensar 
el fenómeno cultural articulando dos elementos: 


e un discurso razonable de lo cultural que no sea 
demasiado abstracto como para escapar de la 
realidad que se quiere investigar, y 

è que este discurso tampoco sea tan trivial como 
para que caiga en la generalidad de que “todo 
es cultura” así como frecuentemente se sostie- 
ne que “todo es política”. 


Lo anterior ha permitido a la investigación 
establecer un cierre heurístico que delimite tanto 
el campo como el objeto de estudio. 


2. Circuito cultural y políticas públicas 
Antes de hablar de los componentes del circuito, 
no se puede dejar de mencionar que este espacio 
——como casi todo lo social — está condicionado 
por el juego de la política. 

Sin embargo, este fenómeno también es sus- 
ceptible de una delimitación precisa sin caer en 
la excesiva abstracción o trivialidad. 
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En este sentido, Brunner señala que se 
puede establecer dos planos de constitución de la 
cultura: * 


Uno microscópico, propio de la esfera privada, donde 
los individuos interactúan entre sí elaborando 
directamente un mundo de sentidos compartidos. 


Otro de dimensiones macrosociales y públi- 
cas, y de procesos institucionales, a través de los 
cuales la cultura es elaborada, transmitida y 
consumida de maneras relativamente especiali- 
zadas (Ibid:205). 

Las industrias culturales que enmarcan aquí 
el objeto de estudio se inscriben en este segundo 
plano. 

Con todo, hay que reconocer que las indus- 
trias culturales tienen una importante influencia 
en la elaboración del mundo microscópico de sen- 
tidos compartidos y, consiguientemente, de las 
identidades. 

En lo que toca al tema que acá interesa, el se- 
gundo plano de la cultura combina tres de sus di- 
mensiones: macrosocial, pública y especializada. 

Ello supone que esta cultura organizada social- 
mente tenga que ver con los fenómenos de domi- 
nación: 


La cultura (a nivel macro, público, de procesos 
institucionales) expresa “lo dominante” en la sociedad: 
el pasado seleccionado e interpretado en términos de 
tradiciones vigentes; las orientaciones de pensamiento 
y comportamiento de las clases dirigentes, el 
conocimiento públicamente organizado como corpus 


educativo (Ibid:209). 


Por ello, este segundo plano no puede ser 
analizado independientemente de las políticas 
culturales entendidas como: 


(...) intentos de intervención deliberada, con los 
medios apropiados, en la esfera de constitución pública 
macrosocial e institucional de la cultura, con el fin de 
obtener los efectos buscados (Ibid:211). 


Es decir, cuando hablamos de políticas públi- 
cas nos referimos a la acción gubernamental, ya 
sea a escala nacional, regional o local. Incluso 
cuando no existe una acción gubernamental, ésta 
se entiende también como una forma de política 
pública. Entonces, los circuitos culturales en la 
ciudad de La Paz son también objeto de interven- 
ción o ausencia de intervención deliberada por 
parte del Estado boliviano. 

Para el análisis de este fenómeno, la investi- 
gación ha tomado en cuenta dos puntos: 


e cuál es el marco legal relativo a los circuitos 
culturales; y 


e qué grado de aplicación positiva tiene dicho 
marco en el momento del estudio, tratando 
de establecer las posibles causas de este fenó- 
meno y sus probables consecuencias. 


Ambos elementos constituyen los componen- 
tes de las políticas públicas que condicionan los 
circuitos culturales. 


3. Los agentes 

Arriba se dijo que los circuitos culturales están 
compuestos por agentes e instancias. En cuanto 
a los primeros, se puede mencionar a cuatro: 


e los productores profesionales (individuos o 
grupos), son los que realizan continua y 
sistemáticamente alguna actividad cultural 
(pintura, teatro, escritura, danza) de manera 
independiente, con o sin subsidios, dentro o 
fuera del mercado; 

e la agencia pública en la ciudad de La Paz está 
representada por la administración estatal de 
la cultura, que puede financiar y/u organizar 
actividades culturales extra-mercantiles: 
Viceministerio de Cultura, Prefectura y 
Oficialía Mayor de Cultura; y 

e la asociación voluntaria, agente colectivo 
no profesional que actúa por motivaciones de 


“testimonio”, “compromiso” o “militancia”, 
con o sin subsidios, dentro o fuera del 
mercado; 


y el que fue aquí objeto de estudio, 


e la empresa privada, expresada en las industrias 
de productos y servicios culturales. 


4. Las instancias organizativas 

Las instancias organizativas en el terreno de la 
cultura —como los segundos componentes de los 
circuitos— son dispositivos o mecanismos de or- 
ganización social de actividades y de regulación o 
control de la producción, transmisión y consumo 
de la cultura! en una sociedad. 

Existen tres tipos, de acuerdo con Brunner: 


e la comunidad, como forma de control por 
normas compartidas en el grupo y por tradi- 
ciones, valores, liderazgos carismáticos, expe- 
riencias comunes significativas, entre Otros, es 
una instancia institucional y de organización 
que opera sobre la base de relaciones de soli- 
daridad interpersonal; 

e la administración pública, caracterizada por el 
fenómeno de autoridad, se identifica como una 
forma de control burocrático en el sentido 
weberiano, ya que es una organización públi- 
co-administrativa cuyos productos culturales 
no controla el mercado, sino son que encau- 
zados por “vía burocrática”; 


y la instancia que fue acá objeto de estudio, 


e el mercado, caracterizado por el fenómeno de 
competencia. En otras palabras, el mercado 
—sociológicamente— representa una coexis- 
tencia y secuencia de “consociaciones racio- 
nales”. Es decir, una relación en la que los 
agentes actúan guiados por un interés deter- 
minado (consociaciones racionales). Cada una 
de estas consociaciones —actos de relación— 
es efímera en tanto que termina con el acto 
de intercambio. En cuanto a la direccionalidad 
del mercado, si —idealmente— la producción 
se controla con la demanda, existe soberanía 
del consumidor (el consumidor manda), mien- 
tras que en un mercado socialista existe sobe- 
ranía del planificador (el Estado manda). En la 
realidad, lo más frecuente es que un mercado 
contenga características de los dos anteriores. 
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5. Los tipos de circuitos culturales 

Ahora bien, del entrecruzamiento de cuatro agen- 
tes y tres instancias resultan 12 circuitos típicos 
(véase Cuadro 2). 

En una desagregación que no está representada 
en el anterior cuadro, cada circuito cultural típico 
puede abarcar las fases de creación, producción, 
importación, distribución, comercialización, 
difusión y consumo de bienes culturales. 

Igualmente se puede observar que se destacan 
tres circuitos (D, G, y J, en sombreado). Son los 
llamados circuitos culturales “puros”, porque his- 
tóricamente han surgido como una combinación 
sistemática de agentes e instancias culturales de 
organización. Estos circuitos son: 


e circuito de asociación voluntaria, que orga- 
niza su producción comunitariamente, es un 
caso típico de la organización de esta clase de 
agente (grupos artísticos populares que actúan 
para la población local, grupos de aficionados 
que operan fuera del mercado). Frecuente- 
mente, es un circuito asociativo organizado 
comunitariamente con la acción de las igle- 
sias y, en general, con los regímenes de pro- 
ducción y transmisión de ideologías en 
sistemas democráticos; 

e circuito público, cuya producción es organizada 
administrativamente, es decir, el Estado no 
vende sus productos al mercado o lo hace in- 
cluyendo subsidios, sin competir con otros 
agentes (industria cultural de propiedad pú- 
blica). Es característico del sistema socialista; 


y el que constituyó el objeto de estudio de este 
trabajo, 


e circuito privado de producción industrial 
regulado por el mercado, un fenómeno de mer- 
cado de mensajes, cultura de masas 


originada en la empresa privada regulada por 
el mercado. Es característico del sistema ca- 
pitalista. El circuito cultural empresarial defi- 
nido por la presente investigación pertenece 
a este tipo. 


6. El circuito cultural empresarial 


6.1. Los componentes del circuito 
Al igual que de los otros circuitos típicos, los com- 
ponentes del circuito cultural empresarial son más 
numerosos que los ya mencionados (agentes e 
instancias). 

Se puede distinguir los siguientes: 


e medios de producción (su base tecnológica, la 
propiedad de los medios y la organización 
agente/medio); 

e canales de comunicación (condicionamiento 
tecnológico, el acceso de los agentes y el ac- 
ceso de los públicos a su respectivo canal); 

e públicos; 


además de los ya citados: 


* agentes (creadores, productores, importadores, 
distribuidores, comercializadores, medios y 
consumidores); e 

e instancias culturales de organización (no sólo 
mercado, sino en segundo lugar la administra- 
ción pública). 


El presente estudio se basa en estos dos últi- 
mos componentes (agentes e instancias), que so 
fundamentales en la definición de la estructura y 
tendencias del circuito cultural empresarial. 

En cuanto a los agentes, el recorte heurístico 
(dado por el enfoque empresarial) comprende 
los productores, importadores, distribuidores, 
comercializadores y medios. En otras palabras, 


Cuadro 2 
Circultos culturales típicos 
Agentes 

Productores Empresa Agencia Asociación 
Instancias profesionales privada pública voluntaria 

Comunidad A B cC D 

Administración E F G H 

Mercado l J K È 
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los componentes de la actividad empresarial de- 
finida por la producción y circulación. 

Se ha obviado a los creadores y a los consumi- 
dores, pues aunque éstos sean imprescindibles para 
una comprensión global del circuito, no entran 
dentro de la actividad netamente empresarial que 
se ha tomado en cuenta. 

Un estudio complementario de las fases de 
creación y consumo, que alimentan y acaban las 
otras fases del circuito, podrá enriquecer la pers- 
pectiva obtenida por el presente trabajo; pero 
—tanto por los objetivos del mismo como por la 
metodología empleada para alcanzar estos últi- 
mos— escapa de los alcances de la investigación. 

Y en lo que respecta a las instancias, el merca- 
do sigue siendo la fundamental de las tres men- 
cionadas, puesto que la administración pública se 
reduce a una variable colateral —aunque impor- 
tante— que puede condicionar al primero, sobre 
todo desde la perspectiva de las políticas y la le- 
gislación. 


6.2. Momentos de los agentes e instancias 
Los agentes e instancias culturales mencionados 
fueron estudiados en dos momentos: 


e como participantes directos de la producción, 
importación, distribución, comercialización y 
difusión de bienes y servicios culturales (agen- 
tes); y 

èe como objeto de las políticas culturales deter- 
minadas por otros sujetos (los agentes deter- 
minados por la instancia “administración 
pública”). 


6.3. El circuito cultural empresarial y las 
industrias culturales 

Como ya fue dicho, el circuito cultural empresa- 
rial tiene su centro en las industrias culturales. 


Ahora bien, todavía existe un debate cuando se 
trata de definir qué productos entran en la pro- 
ducción de estas industrias. 

Augustin Girard? propone distinguir de esta 
manera las “ramas” de la industria cultural en fun- 
ción de los bienes culturales producidos: 


libros, 

diarios, revistas, 

discos, 

televisión, 

cine, 

nuevos productos y servicios audiovisuales, 
fotografía, 

reproducciones de arte, y 


publicidad. 


Para este trabajo se ha escogido de la anterior 
clasificación tres “ramas” o “sectores”, cuya estruc- 
tura, fases productivas y de distribución —para el 
medio local — corresponden a la lógica industrial. 
Se trata de los sectores empresariales editorial, 
fonográfico y audiovisual de la ciudad de La Paz, 
con lo que se completa la delimitación del circui- 
to cultural empresarial como objeto de estudio. 


! La cultura entendida como producto especializado que 


tiene su espacio propio y específico, y una forma macro y 
pública de expresarse y de transmisión. La producción, trans- 
misión y consumo constituyen un terreno estratégico para la 
ejecución de las políticas culturales. 

? GIRARD, Augustin. Cultural Industries: a Handicap or a 
New Oportunity for Cultural Development?, en Cultural 
Industries. UNESCO, 1982a. Citado por Brunner, 1992: 261. 
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LA Paz: 
CULTURA Y MERCADO 


|: Paz es una de las más importantes ciudades 
en el contexto nacional; su conformación 
como centro urbano está relacionada con los ni- 
veles productivos que alcanzó y que hoy, pese a 
las diferencias que ya se muestran con Santa 
Cruz, la siguen colocando dentro de los tres pri- 
meros sitios de importancia socio-económica en 
Bolivia. 

Su principal fuerza reside en ser sede del go- 
bierno central. Aquí se concentran las instan- 
cias de los poderes legislativo y ejecutivo así 
como reparticiones que asumen decisiones de 
alcance nacional. 

Sin embargo, pese a ello, y como característi- 
cas propias del sistema social vigente, existen pro- 
fundas diferencias socioeconómicas y culturales 
que dibujan un panorama de desarrollos econó- 
mico-culturales desiguales que coexisten y se ex- 
tienden por la geografía urbano-metropolitana y 
urbano-periférica de la ciudad. 


1. Situación socioeconómica 

La ciudad de La Paz cuenta con 715.900 habi- 
tantes, equivalentes al 62% del total de pobla- 
ción del departamento. De este total, 342.212 
son hombres mientras que 373.688 son mujeres 
(INE, 1997). 

La Población Económicamente Activa (PEA) 
está conformada por 261.609 ocupados frente a 
12.827 desocupados, en tanto que la Población 
Económicamente Inactiva alcanza la cifra de 
326.950. 

La distribución de la PEA por categoría ocu- 
pacional muestra la siguiente relación: obrero o 
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empleado 151.228; cuenta propia 62.601; patrón 
o empleador 8.493; cooperativista 2.895; profe- 
sional independiente 2.085; trabajador familiar 
no remunerado 2.369; sin especificar 44.765 (INE 
Ibid:185) 

En cuestión de educación la tasa de analfabe- 
tismo alcanza el 7.6%. Del total de la población 
existen 570.012 alfabetos y 44.169 analfabetos, 
con una tasa de asistencia escolar de 83.6%. Es- 
tos datos deben ser relacionados también con el 
idioma habitual hablado y otras combinaciones, 
que en la ciudad de La Paz representan 291.905 
habitantes que sólo hablan castellano, 413 que 
sólo hablan quechua, 7.594 sólo aymara y 13 otros. 
En el campo de las combinaciones se encuentra a 
36.720 que hablan castellano y quechua, 214.247 
castellano y aymara, 330 castellano y guaraní y 
238 castellano y otros (Ibid:189). 

La mayoría de las necesidades básicas están aten- 
didas aunque no de igual modo. En esto se hallan 
cifras de hogares que disponen de agua por cañe- 
ría en un 79.2%, de energía eléctrica en un 94% y 
de servicio sanitario en un 63.1% (225). 

El rubro de infraestructura caminera no tiene 
una desagregación sólo para la ciudad de La Paz 
en tanto esta vinculación está en corresponden- 
cia con las condiciones del departamento en su 
conjunto. La Paz como departamento cuenta 
con 7.794 km de caminos en una extensión de 
133.935 km?, es decir, sólo existe 0.058 km de 
camino por cada km? (CNC, 1997:5). 

En esta relación, La Paz como departamento 
y como ciudad ha favorecido por medio de su 
infraestructura caminera al intercambio comercial 


con países vecinos como Perú y Chile. Así, se ha 
ubicado un importante flujo de mercancías de 
todo tipo, entre las que se incluye, obviamente, 
las de carácter cultural como vídeocassettes, libros 
y cassettes. No existen, empero, cifras de este 
comercio en particular que puedan demostrar esta 
incidencia comercial cultural de los dos países 
mencionados !. 

Con relación al crecimiento del Producto In- 
terno Bruto (PIB) por Actividad Económica, has- 
ta 1995 la industria mantuvo un índice de 4.26%; 
el comercio, 2.52%; la industria manufacturera, 
un 4.80%; la extracción de minas y canteras, 
1.76%; el transporte, almacenaje y comunicacio- 
nes, un 8.04%; y los servicios bancarios un 3.09%. 
En este panorama, el área de la industria manu- 
facturera tiene índices importantes en el sector 
de alimentos, bebidas y tabaco con un 6% de cre- 
cimiento del PIB (INE, 1997b:291). 

No obstante, la industria en general debe 
afrontar problemas relacionados a: 


falta de acceso al crédito; 

deficiencia de calificación de trabajadores; 
mercado interno reducido; 

baja capacidad utilizada; 

tecnología rezagada; y 


deficiente desarrollo de sistemas de transpor- 
te (Ibid:19). 


.... .. .. 


Es importante también rescatar la cuestión de 
la economía llamada informal?, que logra generar 
una cantidad considerable de ocupaciones, espe- 
cialmente en el área urbana. 

Luego del rediseño estatal de 1985 y la aplica- 
ción del modelo de libre mercado a través del 
Decreto Supremo (DS) 21060, con el consiguien- 
te y paulatino cierre o traspaso de las empresas 
estatales, el Estado dejó de ser el principal gene- 
rador de empleos ocasionando una situación de 
evidente desempleo o subempleo que se traslada 
al sector terciario de la economía?. El programa 
de liberalización económica implicó el progresi- 
vo fortalecimiento de las condiciones necesarias 
para el funcionamiento del mercado que pasó a 
ser el agente principal de asignación y distribu- 
ción de recursos a través de la liberalización de 
precios, eliminación de subvenciones, libre mer- 
cado de cambio, libre contratación de mano de obra 
y libre negociación de salarios en el sector privado. 

A consecuencia de ello, en la ciudad de La 
Paz y en el resto de las principales ciudades del 


país se ha observado un elevado índice de vende- 
dores ambulantes y puestos callejeros que 
expenden los más diversos productos (véase nota 
5). La gente pobre ha optado por ocuparse en 
actividades de tipo terciario, principalmente co- 
mercio y transportes, labores que requieren ape- 
nas grados de instrucción básicos. 

Dos situaciones más complementan el cuadro 
anteriormente descrito, relacionadas al comercio 
y a los flujos migratorios. 

Por una parte, la actividad del comercio apor- 
ta un 11% de los ingresos al PIB del departamen- 
to y ocupa al 18% de la PEA después del 19% de 
la industria. Como es obvio, estas cifras corres- 
ponden al comercio legalmente establecido, dado 
que el que no lo es no tiene cifras que estimen la 
proporción de ocupación de mano de obra. De 
todos modos, el INE ha calculado que en el de- 
partamento de La Paz se encuentra el 42,6% del 
personal ocupado en puestos móviles y el 44,7% 
de los establecimientos móviles existentes a es- 
cala nacional (CNC, 1997:8); esto hace ver la 
creciente presencia del sector informal, especial- 
mente en el área urbana paceña que está ligada a 
otra actividad: el contrabando. 

Sin embargo, el comercio legalmente estable- 
cido es significativo para los ingresos nacionales, 
pues genera el 18% de los impuestos internos 
(Ibid:29). 

Por otra parte, y relacionados al tema de la 
informalidad, se encuentran los flujos migratorios. 
Para 1976, el 38% de su población había nacido 
en otras partes, de cada cuatro habitantes uno era 
de origen aymara (Albó citado por Mayorga, 
1997:230). En números generales que correspon- 
den al departamento y no a la ciudad en sí mis- 
ma, la tasa de migración para 1992 era negativa 
con un -0.71, lo que representa más migrantes que 
inmigrantes (INE, 1992:26). Empero, a pesar de 
esta estimación negativa, las expectativas de tra- 
bajo de los inmigrantes terminan por ser satisfe- 
chas a través de los empleos eventuales o empleos 
autogenerados mediante el comercio informal. 

Estos movimientos también han configurado 
un espacio de interculturalidad abierta, si se con- 
sidera además que existe un flujo poblacional 
constante entre las ciudades de La Paz y El Alto, 
dado que la población de esta última es primor- 
dialmente de origen aymara, proveniente tanto 
de las provincias del departamento como de otros 
puntos aledaños de la región altiplánica; sumado 
a aquello hay habitantes del valle y del oriente 
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que se han asentado en las laderas y sectores 
periurbanos de la ciudad. 

Esta multiplicidad ha generado intercambios 
permanentes y ha conformado frentes culturales 
variados que han constituido también demandas 
y, por lo tanto, producción cultural diversa (véase 
el caso, por ejemplo, de los pequeños productores 
fonográficos: Cap. 6, punto 3.1.1.2). 

No obstante, estos grupos se han situado en 
sectores de medianos o bajos ingresos que están 
geográficamente distribuidos en las laderas y en 
las zonas este y oeste de la ciudad. El sector sur, 
con una tendencia expansionista muy notoria que 
ha llegado casi a los límites provinciales, acoge a 
grupos sociales con una demanda solvente muy 
clara. En este lado de la ciudad también se ha 
instalado un espacio comercial ubicado en la 
zona de San Miguel, que satisface las necesidades 
comerciales inmediatas de este segmento 
poblacional casi en todas las áreas, incluida la 
cultural. 

Por otra parte, es el centro de la ciudad de La 
Paz en su red troncal (Plaza Alonso de Mendoza, 
Pérez Velasco, Av. Mariscal Santa Cruz, El Prado 
y adyacentes) el que se ha encargado de concen- 
trar gran parte de la actividad comercial —legal e 
ilegal — y de atender, por lo tanto, requerimien- 
tos de distintos sectores sociales*, 


2. La cultura masiva y la presencia de otros 
circuitos culturales ; 

El reordenamiento de la estructura massmediática 
de la ciudad de La Paz está marcado, en el ámbito 
mercantil, por acontecimientos de orden econó- 
mico-político que afectaron al país en su conjun- 
to desde poco antes de la mitad de la década de 
los ochenta. 

Tanto el retorno a la democracia en 1982 como 
todas las modificaciones y reacomodos estructu- 
rales producidos por el segundo gobierno demo- 
crático de esa década —se habla específicamente 
de 1985 y la implantación de la “Nueva Política 
Económica” con el DS 21060— marcan en la 
sociedad y, por lo tanto, en sus medios de difu- 
sión, importantes renovaciones que se traducen 
en la multiplicación de empresas difusoras priva- 
das? junto al nuevo y decisivo papel que desem- 
peñan en lo comercial y político la concentración 
propietaria, geográfica, informativo-geográfica, 
publicitaria y propagandística, la conformación 
de redes nacionales en radio y teledifusión, así 
como la multiplicación de otros sectores ligados 
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al negocio de la comunicación masiva como agen- 
cias de publicidad, de sondeos de opinión, agen- 
cias de noticias y servicios informativos, entre 
otros. Desde luego, esto no ha sido ajeno a la 
paulatina aparición o potenciamiento de grupos 
de poder económico-político que han asumido la 
propiedad de estos medios y, bajo lógicas de mer- 
cado, han instaurado nuevas formas de organiza- 
ción de lo comunicacional-masivo. 

La liberalización de la economía y la conse- 
cuente apertura del mercado nacional y local 
inundaron las ciudades de productos extranjeros 
—se incluyen los culturales— y propiciaron la cre- 
ciente terciarización de la economía que se vio 
reflejada en el incremento de la importación de 
productos en todos los rubros, hecho que reper- 
cutió, a la vez, en índices elevados de publicidad 
que fortalecieron la base económica de los me- 
dios masivos, particularmente de los televisivos. 

La marca que desde 1984* dejó el peso de la 
iniciativa privada en los medios de difusión es 
paradigmática en cuanto a las nuevas relaciones 
que Estado y sociedad, y, por lo tanto, Estado y 
medios masivos, asumieron. 

Por encima de lo legal, la presión empresarial 
se vio fortalecida y, más tarde, consolidada a tra- 
vés de los mismos instrumentos legales 
transgredidos años antes. La televisión privada 
se legitima y legaliza en 1986 mediante el Regla- 
mento General del Servicio de Televisión y, al 
lado de ella, surgen desde fines de la década de 
1980 múltiples iniciativas en prensa, radio y tele- 
difusión que marcan tendencialmente el cada vez 
más evidente carácter lucrativo-privado de los 
medios de difusión masiva en La Paz. 

Es importante tomar en cuenta este desarrollo, 
pues junto al crecimiento cuantitativo —no cuali- 
tativo de la oferta y contenidos— de estos medios 
se multiplica y amplía el mercado cultural 
massmediático junto a la oferta de variados produc- 
tos. Estos se constituyen en canales que viabilizan 
la transferencia de una serie de mercancías cultu- 
rales que le son necesarias para la estructuración 
de su programación o contenido. Se habla en es- 
pecial de la televisión y la radio, pues la prensa aún 
mantiene su estructura mayoritaria-mente con in- 
formación local y nacional (véanse los puntos con- 
cernientes a la oferta en los distintos sectores 
en las secciones 3.2 de los capítulos 5, 6 y 7). 

El circuito cultural empresarial quedó enton- 
ces definido sobre la base de esas lógicas mercan- 
tiles que hoy configuran el espacio de la oferta 


cultural predominante. La propiedad y control 
privados, la escasa regulación legal sobre ellos, las 
estructuras organizativas de mercado, los intere- 
ses lucrativos antes que sociales y la poca o nula 
consideración sobre la participación de los públi- 
cos en la conformación programática y de conte- 
nidos son el marco sobre el que se desenvuelven 
en la actualidad los procesos de producción 
—propia o ajena—, reproducción y distribución 
de los productos culturales masivos en la socie- 
dad paceña. 

La extensión de las actividades mediáticas ha 
convocado también a la concentración tanto ho- 
rizontal como vertical de empresas de toda índo- 
le. La lógica de la expansión ha logrado que se 
creen redes televisivas, radiofónicas, de prensa y 
el aglomerado propietario de agencias de publici- 
dad, de monitoreo y rating, clubes de vídeo, em- 
presas de televisión por cable, empresas de 
distribución de películas y otras semejantes que 
cruzan transversalmente sus actividades con lo 
masivo-comunicacional. 

La Paz, al igual que otros centros urbanos como 
Santa Cruz y Cochabamba, conjunciona la ma- 
yor parte de esta estructura con claros 
desequilibrios en lo referido al ámbito rural o al 
de poblados con una demografía media. 


3. Circuitos culturales masivos y circuitos 
culturales públicos 

La ciudad de La Paz describe una interesante evo- 
lución de sus medios masivos en tanto que desde 
la década de los ochenta vive, al igual que otras 
capitales en el país, una explosión mediática que 
está marcada por el boom televisivo de la década 
pasada y también por la multiplicación casi irra- 
cional del número de estaciones de radio, sobre 
todo en frecuencia modulada. 

En el caso de la prensa el margen parece mu- 
cho más estable. Para 1985 circulaban cinco pe- 
riódicos, dos de ellos con circulación nacional”; 
aquí se encontraban los tradicionales Presencia, 
El Diario, Ultima Hora, Hoy y Jornada. En 1990, 
con la creación del periódico La Razón y, más tar- 
de, de Primera Plana se recompone el panorama 
que llega a ser alterado también hacia 1997 con 
un total de nueve periódicos entre los que apare- 
cen el semanario Bolivian Times (bilingüe espa- 
ñol-inglés), el semanario especializado Nueva 
Economía y el continental Tiempos del Mundo’. 

En el área de la radiodifusión, los datos son 
imprecisos. No se ha podido determinar con 


exactitud el crecimiento cuantitativo desde la dé- 
cada pasada. Sin embargo, según publicaciones 
del Centro de Estudios Sociales (CENDES:1989), 
el número de radioemisoras en la ciudad de La 
Paz, legalmente establecidas, llegaba a 22 hace 
nueve años. Pero para 1997 había 37 radioemi- 
soras en frecuencia modulada (FM) —con per- 
misos y funcionamiento regular— y 28 en 
amplitud modulada (AM). 

Las reformulaciones normativas a partir de la 
nueva Ley de Telecomunicaciones de 1995 hicie- 
ron que se registrara para finales de 1997 un total 
de 35 radioemisoras en FM y 26 en AM, sólo en 
la ciudad de La Paz”. 

Por otra parte, en lo que se refiere al horizon- 
te de la televisión paceña, éste logró su dinamis- 
mo .a través de la proliferación de estaciones 
privadas. Si para abril de 1984 La Paz sólo conta- 
ba con Canal 7, televisión estatal, y Canal 13, 
Televisión Universitaria, para finales de 1985 
ya existían cuatro canales más, todos de carácter 
privado. 

Para 1992 se multiplicaron a ocho, sin tomar 
en cuenta los dos iniciales, estableciendo para fi- 
nales de 1993 un total de 21 canales de televisión 
—-19 licitados formalmente—, de los cuales diez 
funcionaban de manera regular (canales 2, 4, 6, 
7,9, 11, 13,21, 24 y 27). 

Para 1997 se registraron algunos más que en- 
tran en funcionamiento una vez regularizada su 
presencia, son los casos de los canales 18 y 30, y 
se reacomoda el espectro con la salida al éter del 
Canal 5 y la desaparición de la frecuencia 6. 

Hay que resaltar que los canales 2, 4, 5, 7, 9, 
11 y 27 son parte de redes nacionales cuya estruc- 
tura organizativa central, excepto en el caso del 
canal 2, se halla en La Paz. La propiedad de éstas 
se concentra en pocos grupos de poder económi- 
co que son también parte de la estructura propie- 
taria de otros medios o empresas ligados a la 
comunicación masiva y a otras de la economía 
boliviana”. 

En 1998 insurgieron otras dos estaciones 
teledifusoras más: el canal 39, de la sociedad en- 
tre la familia Canelas de La Prensa y la empresa 
“Periodistas Asociados Televisión”, que empezó 
en 1990 con un noticiero televisivo independien- 
te, y el canal 15, de propiedad del periodista de- 
portivo Alfonso Arévalo y —en una experiencia 
original en el país— orientado exclusivamente 
a la cobertura y difusión de actividades del 
deporte. 
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Otra de las áreas tomadas también como difu- 
sión masiva —aunque la relación numérica no 
parece demostrarlo— es la de la cinematografía. 
La ciudad cuenta con 17 salas de exhibición ci- 
nematográfica de las cuales sólo tres —los cines 6 
de Agosto, Monje Campero y 16 de Julio— están 
habilitadas como verdaderos centros de proyec- 
ción cinematográfica y con la capacidad empre- 
sarial para recibir estrenos nacionales e 
internacionales (véase el punto 3.1 del Cap. 7). El 
cierre de salas como el caso del Cine Teatro Scala 
y del Tesla ha mermado la capacidad de oferta 
variada y abierto el espacio casi monopólico de 
las tres salas anteriormente mencionadas. 

Por tales dimensiones, la actividad del celu- 
loide se ha hecho más restringida y con un cua- 
dro más complicado aún si se comparan los índices 
de asistencia de espectadores (véase el punto 3.1 
del Cap. 7). Este espacio ha sido sustituido en 
buena parte por la múltiple aparición de clubes 
de vídeo —formales e informales— como nuevos 
y alternativos espacios de satisfacción de necesi- 
dades distractivas (véase el punto 3.1 del Cap. 7). 

Todos estos medios conforman el entramado 
massmediático paceño y se constituyen en la prin- 
cipal fuente de producción, distribución y consu- 
mo cultural masivo de la población". 

Existen, sin embargo, otros circuitos como el 
público, que constituye alternativas o espacios 
donde, a partir de lógicas distintas, se organiza la 
producción y por tanto el consumo cultural. Con- 
forman este circuito todas las instituciones o es- 
pacios dependientes del Estado a trávés del 
gobierno central, prefectural o municipal y otras 
que dependen de fundaciones de carácter social o 
cultural. A manera de brindar un panorama de 
esta oferta cultural se describe sucintamente es- 
tos espacios!?: 


1) Museos que en su mayor parte son dependien- 
tes de los organismos gubernamentales. La 
ciudad cuenta con 16 museos, uno de ellos des- 
tinado en particular a los niños con un carác- 
ter educativo-distractivo, el museo Kusillo, de 
reciente apertura. 

2) Galerías de exposición y arte, con un número 
aproximado de 25, incluidas aquéllas con ca- 
rácter lucrativo, es decir, que alquilan sus am- 
bientes a los expositores. 

3) Fundaciones, con un número aproximado de 
nueve, éstas realizan una intensa actividad cul- 
tural ligada a la literatura, pintura y escultura. 
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4) Centros culturales, dependientes tanto de le- 
gaciones diplomáticas extranjeras, entidades 
públicas y privadas que tienen objetivos di- 
versos. Llegan a 40, entre los que se puede 
mencionar al Centro Boliviano Americano, 
la Alianza Francesa, el Taller de Música Po- 
pular “Arawi”, el Centro Café Semilla Juve- 
nil o el Goethe Institut. 

5) Bibliotecas, entre las que se cuenta la Biblio- 
teca Municipal, Banco del Libro, Biblioteca 
del Congreso, de la Cancillería, del Museo de 
Etnografía y Folklore, del Banco Central de 
Bolivia, Bibliotecas Central y especializadas 
de la Universidad Mayor de San Andrés y las 
de la Universidad Católica Boliviana. 


Sin embargo, todos estos espacios desarrollan 
actividades culturales de consumo limitado o, en 
otras palabras, con producciones culturales no 
masivas. Su área de trabajo está ligada a expre- 
siones de élite o, en el otro extremo, a expresio- 
nes populares o populares eruditas que tienen más 
bien públicos seleccionados o restringidos. 

En general, por tanto, lo principal de los 
productos culturales llega a los públicos consu- 
midores por la vía mass-mediática —y en particu- 
lar por la televisión y la radio— y está 
estrechamente vinculada a las formas propias de 
la comunicación masiva, esto es, de las industrias 
culturales. De ahí el papel primordial que, para 
el caso de la cultura masiva, ha asumido y desem- 
peña el mercado. 


! Según datos del Instituto Nacional de Estadística (INE), 
el valor de importaciones en general con Perú y Chile para 
1997 corresponde a 44.872,170 y 52.230,030 dólares respec- 
tivamente. Estos flujos comerciales se colocan por detrás de 


los mantenidos con Estados Unidos, Argentina, Japón y 
Brasil (1997: 3) 

? Este concepto abarca tanto las actividades legales como 
ilegales que se dan al margen del sector formal a través de 
ocupaciones autogeneradas que reportan ingresos para la sub- 
sistencia de grandes grupos poblacionales. En general, el sec- 
tor informal cuenta con: un capital incipiente; mano de obra 
captada alrededor del núcleo familiar, la que en parte no es 
remunerada; tecnología obsoleta o trabajo artesanal; y rendi- 
miento económico muy bajo. En la parte de la economía 
informal cultural es evidente la expansión de esta clase de 
ocupaciones con cientos de productores/distribuidores/ven- 
dedores de mercaderías legales e ilegales. 

>? Para 1986, del ámbito estatal fueron “relocalizados” alre- 
dedor de 67.500 trabajadores pertenecientes a los sectores 
de: minería estatal (23.500), educación rural (4.000) e in- 
dustria fabril y otros (40.000) (Ramos, 1989: 29). 


4 Entre el paseo de El Prado y la Av. Mariscal Santa Cruz 


están instaladas 48 vendedoras con anaqueles y alrededor de 
200 vendedores eventuales que comercian un aproximado 
de 150 artículos entre comida, prendas de vestir, accesorios, 
utensilios diversos, útiles escolares y, por supuesto, productos 
culturales como revistas, periódicos, libros, vídeos y cassettes 
(La Razón, 19-07-97). 

5 Para poner un ejemplo, en 1985 en la ciudad de La Paz 
circulaban cinco periódicos; en 1998, nueve. En el caso de 
la televisión, para abril de 1984 sólo se emitía Televisión Na- 
cional, Canal 7 y Televisión Universitaria, Canal 13, mien- 
tras que hoy hay 16 canales en funcionamiento. 

$ Se habla en concreto de la experiencia del origen de la 
teledifusión privada en Bolivia. 

7 Aunque de hecho no haya en Bolivia ningún medio de 
difusión impreso que sea de un verdadero carácter nacional, 
se conservará la denominación para aquéllos que tienen por 
lo menos una difusión en las ciudades capitales, es decir, aqué- 
Ilos que trascienden el mercado y cobertura local. 

8 El estudio realizado no contempla la aparición en junio 
de 1998 de un periódico hoy muy importante, La Prensa, 
debido a que los datos fueron sistematizados antes de su 


aparición. Este matutino aparece en clara competencia con 
La Razón, por ser una desagregación societaria de éste una 
vez retirada la familia Canelas de “Comunicaciones El País” 
—consorcio que edita La Razón—, familia que asume la pro- 
piedad del nuevo medio impreso. 

2 — Datos obtenidos de documentos de la Superintendencia 
de Telecomunicaciones. 

10 El canal 2, que forma parte de la Red Unitel, se encuen- 
tra en manos del grupo Monasterios, empresarios del oriente 
boliviano; el canal 4 en manos del grupo Medina-Palenque; 
el canal 5, integrante de la Red Bolivisión de propiedad del 
grupo Asbún; el canal 9, matriz de la Red ATB, pertenece al 
grupo Garáfulic; el canal 11 al grupo Kuljis, también del orien- 
te de Bolivia (Herrera, 1998). 

u Esta es aún una hipótesis que, aunque basada en obser- 
vaciones asistemáticas, debe ser sujeta a verificación a través 
de estudios de consumo cultural. 

12 La relación de espacios culturales paceños ha sido ex- 
traída de la información presentada en la publicación 
Políticas, programas, legislación y guía cultural (1997), 
con algunos ajustes realizados con apoyo de la observación 
de campo. 
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EL SECTOR EDITORIAL DE 
LA CIUDAD DE LA PAZ 
POR DENTRO 





1. Caracterización del sector 


1.1. Definición del sector 
El sector editorial se ocupa de la producción-re- 
producción, distribución, comercialización y 
difusión de los productos culturales impre- 
sos tradicionales, que utilizan el soporte del pa- 
pel, considerados como mercaderías destinadas al 
consumo masivo. Acá se identificó, además, tres 
subsectores derivados de tres productos típicos: el 
libro, la revista y el periódico. á 

Al respecto del proceso de industrialización 
editorial —pero más exactamente de la industria- 
lización del libro— se deben tomar en cuenta al- 
gunas características ligadas tanto a la naturaleza 
de la propia actividad como a las condiciones 
socioeconómico-culturales que hoy parecen de- 
tener su desarrollo: 


1. Requerimiento de un alto capital de inversión 
aue mantenga el retorno retardado de las ga- 
nancias que implica esta producción. Se ha- 
bla de un capital de instalación fija y de capital 
de inversión no constante signado por la par- 
te de insumos. 

2. El retorno demorado es otra particularidad, 
pues la demanda en un principio es mínima, 
excluyendo el caso de los llamados best-seller, 
lo que ocasiona la recuperación del exceden- 
te generado de forma tardía o lenta. 

3. La necesidad de sustentar el financiamiento 
de las obras cuyos tirajes o ediciones pueden 
ser elevados con préstamos bancarios, lo 
que implica que además se deba asumir 
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obligaciones de carácter financiero que en 
muchos casos han ocasionado el cierre de 
empresas en el sector. i 

Entre las principales dificultades sociales, eco- 
nómicas y políticas se encuentran: 


e La necesidad del desarrollo de una compe- 
tencia decodificadora individual llamada 
alfabetización, como condición sine qua 
non para el acceso a y el consumo de los 
bienes producidos por la industria edito- 
rial. Si en esto se considera que tanto Bo- 
livia como otros países latinoamericanos 
tienen tasas de analfabetismo elevadas, se 
podrá fácilmente hacer una relación inver- 
sa entre los potenciales —no reales— con- 
sumidores de los productos del sector y e! 
consumo efectivo. 

e Las condiciones socioeconómicas de la 
población, es decir, el poder adquisitivo y 
las probabilidades de que esté compuesto 
por una parte dedicada a la compra de bie- 
nes culturales. El vínculo de este factor 
con la producción y consumo de bienes 
“piratas” es muy fuerte en cuanto la pobla- 
ción de escasos recursos se encuentra sólo 
habilitada para acceder a esta clase de 
productos cuyo precio es significativa- 
mente más reducido que el de una copia 
legal. 

e El cambio que han sufrido las sociedades 
en su conjunto, pasando de una tradición 
escritural a una visual, además, sin tomar 
en cuenta que algunas culturas llamadas 


originarias poseen y conservan más bien 
formas expresivas de carácter oral, por lo 
que su consumo cultural está marcado por 
su exposición a los mensajes audiovisuales, 
en especial televisivos. 

e El hábito de la lectura, sin crear o levantar 
mitos al respecto, parece no ser caracterís- 
tico de los valores culturales propios. Pero 
no se trata de reducir el problema a condi- 
ciones individuales y voluntaristas, sino de 
remitirlo a los procesos de aprendizaje so- 
cial —en general— que no llevan inscri- 
tas estas prácticas precisamente por las 
condiciones económicas y sociales en que 
vive la mayoría de la población y que han 
sido y serán anotadas aquí. 

e La escasa o nula participación de los go- 
biernos en el fomento a la producción y 
difusión del libro. Las normas legales —y 
en esto debe quedar clara la intervención 
del Estado como regulador— deberían 
orientarse hacia la expansión e incentivo 
a la lectura, con una política de acceso 
cultural. 


La consideración de estas circunstancias debe 
ser obligatoria al momento de asumir un análisis 
de la producción editorial. 


1.2. Definición y clasificación de los agentes 
El estudio ha clasificado los agentes según las fa- 
ses que les corresponde en el proceso productivo; 
en lo que respecta a la actividad editorial, se es- 
pecifica aquí su denominación y rasgos: 


a) Agentes productores: abarcan lo conocido como 
“editores”, esto es, aquellas instancias que 
son responsables de o eligen encargarse de 
posibilitar el proceso industrial de las obras 
impresas. 

Acá habrá que hacer una diferenciación en- 
tre los llamados impresores y los editores. Los 
primeros son los que en general pueden asu- 
mir actividades ligadas a la industria de las artes 
gráficas, en la que pueden incluirse la impre- 
sión de libros, revistas o periódicos; los segun- 
dos están dedicados en exclusiva a hacer 
posible la aparición pública de esta clase de 
productos mediante inversiones económicas. 
Estas tareas pueden estar divididas en distin- 
tas razones jurídicas en tanto que la actividad 
de editor no implica, necesariamente, el 


trabajo como impresor y viceversa. En este 
caso, al hablar de productores se estará hacien- 
do referencia al carácter de editor más que al 
de impresor. 

b) Agentes importadores: los que hacen posible que 
los productos editoriales (libros, revistas o pe- 
riódicos) elaborados en otros mercados lleguen 
a los mercados locales o al nacional. Son per- 
sonas naturales o jurídicas que intermedian 
entre la producción extranjera y las plazas na- 
cionales. 

c) Agentes distribuidores: aquéllos que se encargan 
de las ventas al por mayor de los productos 
editoriales y cuyo mercado está conformado 
por otros agentes, los comercializadores. 

d) Agentes comercializadores: aquéllos cuya acti- 
“vidad principal es la venta de los productos 
editoriales a través de establecimientos fijos, 
móviles con un libre acceso por parte del pú- 
blico o con estrategias de venta con crédito o 
por correo. i 

e) Agentes (medios) de difusión: éstos son, para el 
caso editorial, un campo bastante peculiar, 
pues un agente de difusión está definido por 
su función de hacer “visible” a través de es- 
trategias publicitarias o de su actividad infor- 
mativa la existencia de ciertos productos. 
Pero en este caso tanto, la revista como el 
periódico fungen al mismo tiempo como 
agentes de difusión y como productos en sí 
mismos, singularidad que les da una doble 
naturaleza. 


1.3. Subdivisión del sector: precisiones 
metodológicas 

En el sector editorial se seleccionó tres productos 
tradicionales de donde se desprenden tres 
subáreas: el libro, la revista y el periódico. 

El libro es un objeto que reúne físicamente, 
en un solo volumen, hojas de papel impresas y 
encuadernadas que traducen el pensamiento y la 
creación de uno o más autores acerca de determi- 
nado tema. En otras palabras, es un producto 
único y no periódico que deviene de la transfor- 
mación de los manuscritos originales de 
determinado(s) creador(es) en mercancía elabo- 
rada de diverso género, formato y tiraje. 

La revista es una publicación impresa de va- 
riada periodicidad (siempre superior a la diaria); 
contiene textos e ilustraciones con información 
también variada o especializada y de mayor pro- 
fundidad que la que presentan los periódicos. 
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Puede incorporar materiales ensayísticos o analí- 
ticos de diverso orden. 

El periódico es una publicación impresa con 
una regularidad temporal en su aparición. Com- 
bina textos y gráficos y emplea una serie de recur- 
sos gráficos. Presenta información contingente 
—noticiosa— generalmente diaria sobre temas de 
interés colectivo o sectorial. 

La clasificación de cada uno de ellos para eva- 
luar principalmente la oferta fue la siguiente (véase 


Cuadro 3). 
1. Los libros: 


1.1. En géneros, se vio tres grandes clasifica- 
ciones que abarcan las características ge- 
nerales de los productos observados: 


e literarios: cuentos, novelas, ciencia ficción, 
literatura fantástica, ensayos, narrativa, 
teatro, poesía, monografías; 

e educativos: libros de texto escolar, univer- 
sitario, especializados; enseñanza de habi- 
lidades, de idiomas; fascículos de distinto 
tipo; y 

e distractivos: libros de manualidades, para 
el tiempo libre, prácticos y divulgativos; li- 
bros-juguetes infantiles; historietas, comics. 


1.2. Con dos categorías: nacionales y ex- 
tranjeros. 


1.3. Según el formato hay: 


e de gran formato: enciclopedias, coleccio- 
nes, diccionarios; tamaño tabloide, medio 
tabloide; 

e deformato medio: libros en general; tama- 
ño medio oficio, media carta y variantes 
de éstos; y 


e de formato pequeño: libros de bolsillo; ta- 
maño cuarto oficio o carta. 


1.4. Con relación al tiraje, éste es relativo se- 
gún las dimensiones de los mercados. A 
propósito del paceño, el tiraje medio es de 
mil ejemplares. 


2. Las revistas: 


2.1. Por las temáticas abordadas pueden divi- 
dirse en: 


generales; y 

especializadas (música y espectáculos; mis- 
celáneas; política; economía; medicina, 
etc.). 


2.2. Por la periodicidad: semanal, quincenal, 
mensual, bimestral, trimestral, semestral, 
anual. 


3. Los periódicos: 
3.1. Por su amplitud temática pueden ser: 


generales; y 
especializados. 


3.2. Por su periodicidad: 


diario; 
interdiario; 
semanal; 
quincenal; 
mensual; y 
bimestral. 


.... o o 


Cuadro 3 
Productos del sector editorial y criterios para su clasificación 


1. Libros 2. Revistas 


1.1. Por géneros 

1.2. Por procedencia 
1.3. Por formato 

1.4. Por tiraje 


2.1. Por temáticas abordadas 
2.2. Por periodicidad 


3. Periódicos 


3.1. Por amplitud temática 
3.2. Por periodicidad 
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2. Reseña histórica del sector 


2.1. Apuntes sobre el desarrollo de las activi- 
dades relacionadas al libro 

Ramiro Barrenechea afirma que las primeras im- 
presiones tipográficas realizadas en Bolivia tienen 
antecedentes en las proclamas, gacetas, volantes 
y periódicos publicados en el Alto Perú tanto por 
las autoridades peninsulares como por los ejérci- 
tos libertadores (citado por Flores, 1989:30). 

El primer periódico boliviano fue El 
Chuquisaqueño, publicado por la prensa del ejér- 
cito libertador de Sucre en la ciudad de La Paz el 
1° de febrero de 1825. En los primeros años de la 
República, según Manuel Rigoberto Paredes, se 
publicó catecismos masónicos; la bibliografía de 
este período está compuesta principalmente por 
folletos y boletines (Ibid:30). 

Pablo Gererd es citado como el primer librero 
con instalaciones propias a partir de la aparición 
de la librería Hispano Americana en 1857. An- 
tes de esto los libros eran vendidos en tiendas de 
abarrotes, sastrerías, boticas, etc. 

Es obvio imaginar las condiciones en las que 
surge la actividad con un pequeño (reducidísimo) 
mercado ligado a la oligarquía minero-terratenien- 
te y la “rosca” que se armó como delegación polí- 
tica de ella, y con una oferta mayoritaria que venía 
de Europa, principalmente de España. 

Gran parte de la población marginada por as- 
pectos económicos, políticos o culturales, debido 
al ejercicio «seudodemocrático» que hasta 1952 
calificaba sólo el voto de los ciudadanos con cier- 
tas posibilidades financieras o herencias de estir- 
pe, no accedía ni por asomo al consumo de estos 
bienes. 

Pese a ello, durante los primeros 50 años del 
presente siglo, la producción intelectual bolivia- 
na llevada al libro ha sido notablemente fecun- 
da, superando la del siglo pasado. Desde 
comienzos de 1900 el ámbito literario, histórico, 
geográfico y artístico abrió nuevos rumbos en la 
cultura boliviana, sentando las bases de un nue- 
vo orden espiritual en todas las estructuras nacio- 
nales. Surgieron valiosos libros, opúsculos y textos 
elaborados por historiadores, pedagogos, novelis- 
tas, poetas, juristas, geógrafos, tradicionalistas y 
autores de teatro, de cuento y en temas diversos 
de la literatura nacional (Costa de la Torre, 
1972:16-17). 

Entre algunos de los temas más tratados du- 
rante esos años están la geografía, la historia, la 


pedagogía, la poesía, la novela, el teatro y la pin- 
tura. Sin desmerecer la producción en los distin- 
tos géneros, la novela tiene un lugar importante, 
pues entre los representantes de este medio siglo 
se encuentran figuras con obras clásicas en la li- 
teratura boliviana: Armando Chirveches, Jaime 
Mendoza y Alcides Arguedas, o en el teatro: An- 
tonio Díaz Villamil, Alberto Saavedra Pérez y 
Francisco Alvarez García. 

Asimismo, entre 1900 y 1950 fueron publica- 
dos innumerables folletos, revistas, boletines, 
memorias, informes, etc., por iniciativa personal 
o de núcleos intelectuales en todo el país 
(Ibid:133-134). 

Entre las primeras librerías e imprentas en el 
país se cuentan: Imprenta Litográfica “El Nacio- 
nal”-(1880) ; “El Comercio”; “La Boliviana”, de 
Alexander y Cía.; “La Paceña”, de Donato Lanza 
y Lanza; Imprenta “Don Bosco”, del Colegio Don 
Bosco; la Librería y Editorial de Francisco y Este- 
ban Arnó (1907), cuya firma fue renovada con la 
razón comercial “Librería Arnó Hermanos” en 
1930 bajo la dirección de José Guisbert y Francis- 
co Casanovas; Imprenta-Editorial “Rejas e Hijos” 
en Cochabamba y la Editorial “Charcas” en Sucre 
(Ibid:50 -51). 

Debe destacarse la aparición de la Librería 
Arnó Hnos., antecedente de la ya tradicional Li- 
brería Gisbert en La Paz. A principios de siglo 
existían dificultades para la circulación del libro 
(y de las revistas), como la importación de libros, 
pues casi todos eran extranjeros; la principal vía 
de comunicación interna era el ferrocarril, lo cual 
también significaba retraso en la llegada de estos 
materiales; el porcentaje de analfabetos era ele- 
vado; la edición nacional se hallaba en proceso 
germinal (Barnadas, 1990). En medio de esto 
aparece la Librería Arnó Hnos., que empieza a 
dar impulso a la difusión libresca. Para 1934 se 
convierte en Librería Gisbert y Casanovas y edi- 
ta por primera vez libros de autores nacionales en 
forma masiva. 

Para 1925, cien años después de la creación 
de la República, se habría producido alrededor de 
48 mil textos escolares de los cuales el 6% eran 
de autores nacionales. Ya para 1944 la situación 
se trastrocó, y de los 110 mil textos vendidos, el 
95% fueron escritos por bolivianos (Beltrán cita- 
do por Barnadas:116). 

La Revolución de 1952 trajo consigo procesos 
de trascendencia como la Reforma Educativa 
de 1955, que fue reduciendo gradualmente el 
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analfabetismo. El efecto fue natural: se ensanchó 
la demanda, ante todo, de textos escolares de ca- 
rácter nacional. El reemplazo de lo importado 
fue notorio, y en ello la Librería y Editorial Gisbert 
desempeñó un destacable rol. 

Barnadas comenta que desde finales de los se- 
senta la edición fue masiva, en especial de los clá- 
sicos de la literatura boliviana, tendencia que fue 
in crescendo hasta 1980 (Ibid :118). 

Ya para principios de los sesenta, Werner 
Guttentag! empieza a registrar el número de pu- 
blicaciones y anota 266 obras en ese entonces. 
Hasta mediados de siglo casi nada había sido es- 
crito respecto a la bibliografía boliviana porque 
ni el gobierno, sus autoridades ni los escritores se 
preocuparon por estimular la difusión de la pro- 
ducción literaria boliviana en el interior y menos 
aún fuera del país (Costa de la Torre:36-37). La 
aparición de la Editorial Los Amigos del Libro es 
otro hito importante, no sólo por el trabajo que 
en sí misma hace la editorial para publicar libros 
de autores nacionales sino también por el trabajo 
del señor Guttentag, propietario fundador, que se 
ha dedicado desde 1962 a publicar anualmente la 
Bio-Bibliografía Boliviana, que es un documento 
imprescindible al momento de analizar el desa- 
rrollo de la producción editorial en el país. 

La crisis económica por la que atravesó el país 
durante la década de los ochenta, arrastrada, sin 
embargo, desde una década antes, provocó que 
en general se restringieran las actividades empre- 
sariales, especialmente las dedicadas a la produc- 
ción. El sector editorial no fue ajeno a ello, más 
aún cuando un aproximado del 80% de sus 
insumos son importados; en el momento de la 
crisis sus posiblidades de importación se vieron 
disminuidas por la escasez de divisas. 

La recuperación de esta etapa fue lenta y el 
nuevo impulso, aunque no del modo esperado, se 
dio a finales de la década de los ochenta y princi- 
pios de la actual, cuando se vuelve a dinamizar el 
sector, pero más del lado del importador que del 
productor. 

Las medidas reestructuradoras de 1985, la 
constitución y apertura de espacios mercantiles, 
la libre importación y circulación, entre otros, 
ocasionaron que el crecimiento de la importación 
y distribución sean marcadas tendencias de la ac- 
tividad editorial, sumadas a los elevados costos 
por importación de insumos y tecnología que ele- 
van los márgenes de inversión para producir un 
libro en el país. 
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Según la percepción de Guttentag, el merca- 
do de lectores hace 20 ó 25 años era mucho más 
pequeño que ahora, especialmente en lo que con- 
cierne al libro nacional; ahora ha crecido la po- 
blación y la participación de las clases bajas que 
han sido legalmente liberadas el año 1952 le ha 
dado otro impulso (entrevista de abril de 1998). 

Dos instancias han sido fundamentales: las 
editoriales del Estado y las privadas. Las primeras 
dedicadas a publicaciones relacionadas a la acti- 
vidad gubernamental a través de folletos explica- 
tivos, libros, memorias, etc. Las editoriales 
públicas dependen de presupuestos estatales y no 
se preocupan por planificar el retorno de sus in- 
versiones (Flores:32). 

Las editoriales privadas, por su parte, han ido 
creciendo en número e infraestructura hasta al- 
canzar el 75% del espacio librero comercial. Este 
sector está constituido por asociaciones religio- 
sas, fundaciones culturales, institutos de investi- 
gación y empresas editoriales (de marcada 
tradición familiar) que publican material biblio- 
gráfico destinado a los sectores poblacionales con 
los que trabajan para hacer públicos sus logros. 
Asimismo, las editoriales privadas se encargan de 
publicar los periódicos que circulan en todas las 
ciudades del país, aunque en tiempos de crisis tu- 
vieron que usar sus equipos para editar libros y 
revistas. 

Las empresas del sector privado trabajan bási- 
camente influidas por la competencia no siempre 
leal del sector editorial público, de modo que se 
esfuerzan constantemente por mejorar su producto 
y modificar la gama de sus ofertas. 

Las editoriales privadas no son especí- 
ficamente editoriales porque mezclan sus activi- 
dades con las de una librería, papelería y/o 
distribuidora y trabajan con personal que se ca- 
pacita al realizar el trabajo y con años de práctica 
(Cfr. Flores). 

El Cuadro 4 resume la producción bibliográfi- 
ca boliviana de 1962 a 1991. 

El total de obras nacionales en 30 años es de 
13.862 libros con un promedio de 462 libros por 
año. La máxima producción se dio en 1989 con 
857 obras y la mínima en 1962 con 266 obras 
(Guttentag, 1991:23). 

Asimismo, la Bio-Bibliografía Boliviana mencio- 
na que los tres tipos de materiales más repetidos 
en estas tres décadas fueron los textos (7,5%), los 
libros de historia (7,2%) y los libros de derecho 
(5,8%). 


Cuadro 4 
Producción bibliográfica boliviana 1962-1991 


1962 : 266 obras 
1964 : 349 obras 
1966 : 305 obras 
1968 : 340 obras 
1970: 376 obras 
1972: 370 obras 
1974: 326 obras 
1976: 523 obras 
1978: 466 obras 
1980 : 473 obras 
1982: 440 obras 
1984 : 448 obras 
1986 : 583 obras 
1988 : 745 obras 
1990: 664 obras 


Actualmente, son escasos los estímulos a la 
producción editorial, pero merecen ser citados los 
siguientes: el Concurso de Textos Escolares para 
nivel intermedio organizado años atrás por la 
Conferencia Episcopal Boliviana. Como resulta- 
do fueron publicados textos de Lenguaje, Cien- 
cias Naturales, Estudios Sociales y Matemáticas 
(Flores, 1989:46). Pero el incentivo más impor- 
tante es el Concurso de Novela “Erich Guttentag”, 
iniciado en 1966 y convocado por Los Amigos 
del Libro, cuya relevancia y continuidad ha can- 
sagrado a varios novelistas y ha permitido la apa- 
rición de obras de gran aceptación que enriquecen 
la cultura nacional. Esta misma editorial convo- 
ca al Concurso de Ensayo “Héctor Cossío Sali- 
nas” y al de biografías de hombres célebres 
bolivianos (ídem). 

Entre los concursos con respaldo público se 
cuentan el Premio “Franz Tamayo”, propiciado por 
la Alcaldía de la ciudad de La Paz, y el concurso 
literario organizado, también en La Paz, por la 
Fundación “Manuel Vicente Ballivián”. El signi- 
ficado de todos estos concursos debe ser destaca- 
do dado que brindan un importante apoyo a la 
producción editorial nacional. 


2.2. Apuntes sobre el desarrollo de las 
actividades relacionadas a la revista 

La revista acoge y difunde el pensamiento de los 
intelectuales, las creaciones de los artistas, las in- 
vestigaciones y estudios de científicos y técnicos, 
más igualmente la información y el análisis pe- 
riodísticos. La revista moderna es la que registra 
y entrega en períodos muy breves los productos 


1963: 307 obras 
1965: 362 obras 
1967: 349 obras 
1969: 348 obras 
1971: 324 obras 
1973: 366 obras 
1975: 442 obras 
1977: 593 obras 
1979: 518 obras 
1981: 447 obras 
1983: 435 obras 
1985: 476 obras 
1987: 730 obras 
1989: 857 obras 
1991: 674 obras 


culturales más frescos y actualizados; se sirve para 
ello de redes de información computarizadas y de 
imágenes electrónicas. E 

Sin embargo, poco se sabe de las revistas en el 
país. El trabajo de Barnadas (1984) es uno de los 
escasos documentos que ilustra de manera gene- 
ral la producción en este rubro a partir de un 
registro de las publicaciones en la vida con- 
temporánea nacional que abarca desde 1960 
hasta 1984. 

Ese estudio hace referencia también a elabo- 
raciones de una década anterior, fijando diez tí- 
tulos para los años cincuenta; para los años sesenta 
la cifra aumenta a 30, mientras que entre 1970- 
1980 27 nuevas publicaciones aparecen y los pri- 
meros cuatro años de la década de los ochenta, 
otras 18 (Rosells, 1989:22). 

Al respecto, César Chávez Taborga menciona 
que la revista considerada más antigua es 
Kollasuyu, fundada por el pensador Roberto 
Prudencio en 1939 (1995:218). Asimismo, se 
refiere como un aporte a la revista boliviana a la 
existencia de Khana, Revista Municipal de Artes 
y Letras creada y dirigida por Jacobo Libermann, 
luego a cargo de Alcira Cardona Torrico, Bertha 
Alexander de Alvéstegui y Guido Orías Luna; 
pone de relieve la revista Signo, fundada en 1956 
por el P. Juan Quirós y caracterizada por un pro- 
fundo espíritu literario, nutrido por el ensayo, la 
narrativa, la historia, la crítica y el comentario 
bibliográfico (Ibid:219). 

A su vez, Beatriz Rosells registra desde 1984 a 
1988 100 títulos. Pero a pesar de la multiplica- 
ción de publicaciones esto no supuso el hecho de 
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su permanencia, además de que el registro no di- 
ferencia las revistas científicas, de asociaciones 
profesionales u otras similares de aquéllas cuyo 
carácter fue empresarial. Las tendencias parecen 
establecer que la mayoría de las publicaciones fue- 
ron auspiciadas por instituciones o agrupaciones 
de carácter científico, académico, sindical, edu- 
cativo u Otros. 

Otro trabajo destacable es el número especial 
de la Bio-Bibliografía elaborado por Werner 
Guttentag y Rita Arze, dedicado a 30 años de la 
revista en Bolivia y publicado en 1991, que con- 
signa 449 fichas resumidas en el Cuadro 5. 

Los contenidos de las revistas registradas mos- 
traron temas de carácter académico en 21,4%, te- 
mas en general en 17,5% y temas culturales en 
13,8%. Los lugares predominantes de publica- 
ción fueron La Paz (62,5%), Cochabamba 
(16,3%), Santa Cruz (8,7%), Potosí (3,1%) y 
Sucre (2,7%) (Guttentag, 1991:12). 

Por otro lado, Raúl Rivadeneira anota y 
enfatiza el carácter dependiente en materia de 
información y entretenimiento mediante las re- 
vistas. Con una breve referencia para.1982 men- 
ciona la presencia en el mercado de revistas como 
Time, Newsweek, Vanidades, Buen Hogar, Claudia, 
Cosmopolitan, Selecciones del Reader's Digest, pro- 
ductos de la serie Walt Disney para niños, las ar- 
gentinas Gente, Siete Días, Patoruzu, Don Nicola, 
entre otras, la chilena Condorito, las mexicanas 
Memín, Valle de lágrimas para consumo de adultos 
destacando, asimismo, la existencia efímera de 


publicaciones nacionales del subsector 
(1982:121). 

En el afán de actualizar esta información se 
acudió al Repositorio Cultural, que tiene como 
función registrar todas las publicaciones efectua- 
das en el país. Sin embargo, sus archivos están 
cerrados al público por razones infraestructurales; 
no cuenta con espacios apropiados y, como es de 
suponer, no tiene mayor sistematización en cues- 
tión de publicación de libros y revistas. El único 
acceso permitido fue a los libros de registro de 
1995, 1996 y 1998 con la siguiente relación (véa- 
se Cuadro 6). 

A partir de esta información se dedujo que el 
número de revistas publicadas en la ciudad de La 
Paz ha ido disminuyendo, dada su relativa regula- 


- ridad, su casi inmediata desaparición, la falta de 


control en cuanto a su registro legal y la marcada 
competencia en cuanto a precio y calidad con las 
revistas importadas. 


2.3. Apuntes sobre el desarrollo de las activi- 
dades relacionadas a los periódicos 
La prensa en Bolivia ha enfrentado muchos más 
problemas de sobrevivencia hasta que llegó a con- 
figurar su forma empresarial. Sólo algunos im- 
presos lograron hacerse perdurables gracias a que 
encontraron su razón de ser al vincularse al poder 
(Torrico, 1992:27). 

En Bolivia como en América Latina, esta ac- 
tividad surgió con la lucha por la independencia. 
Posteriormente, la prensa oligárquica, en la que 


Cuadro 5 
Número de revistas publicadas entre 1962 y 1991 


Año Fichas % 
1962 19 4.25 
1963 9 2.00 
1964 10 2.20 
1965 25 5.60 
1966 19 5.60 
1967 15 4.25 
1968 27 3.30 
1969 10 6.00 
1970 19 2.20 
1971 13 2.90 
1972 14 3.10 
1973 7 1.55 
1974 T 1.55 
1975 8 1.80 
1976 7 1.55 


Fuente: Guttentag y Arze. 1991: 11 
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Año Fichas % 


1977 25 5.6 
1978 +7 3.80 
1979 14 3.10 
1980 6 1.30 
1981 1 0.21 
1982 4 0.89 
1983 7 1.55 
1984 4 0.89 
1985 4 0.89 
1986 35 7.80 
1987 22 4.90 
1988 17 3.80 
1989 24 5.30 
1990 19 4.25 
1991 36 8.00 


Cuadro 6 
Revistas registradas en el Repositorio Cultural 





Número 
de revistas 
registradas Temáticas de las revistas 
por año 
1995 1996 1997 1998 
1995: 40 General: 20 General: 20 General: 19 General: 6 
1996: 38 Cultural: 4 Institucional: 11 Cultural: 5 Educativa: 2 
1997: 30 Educativa: 11 Educativa: 4 Institucional: 5 Institucional: 3 
1998: 11 * Institucional: 5 Cultural: 3 Deportiva: 1 
(“enero-abril) 


se incluían El Comercio (1878) y El Diario (1904), 
fue utilizada para favorecer la convulsión social y 
la guerra entre los partidos Liberal y Republica- 
no, reflejo de la política y la sociedad de fines del 
siglo pasado y principios del presente siglo (Cfr. 
Ocampo, 1978). 

El “primer diario de verdad” en Bolivia (por 
su carácter empresarial y regularidad) fue El Co- 
mercio, como parte de la ofensiva de los mineros 
de la plata. Más adelante, el 5 de abril de 1904 
fue fundado El Diario de La Paz, que se llegó a 
constituir en precursor de los orígenes del verda- 
dero periodismo boliviano. El Diario fue una fir- 
me trinchera del liberalismo, su director y 
fundador José Carrasco imprimió renovados rum- 
bos y jerarquizó la función periodística (Ibid:341). 
Es el pionero en el área de impresos cotidianos 
mercantiles que se mantiene ya casi un siglo. 

En torno al mencionado periódico se fue 
creando una cadena privatista de diarios pro- 
oligárquicos, entre ellos La Razón (La Paz, 1917), 
La Patria (Oruro, 1919), Ultima Hora (La Paz, 
1929) y Los Tiempos (Cochabamba, 1943) 
(Ocampo, 1978:342-343). Estos y otros muchos 
en la ciudad —y el país— aparecieron como pro- 
ducto de intereses más bien ligados a lo político- 
sindical que a lo comercial. Los periódicos se 
convirtieron en escenarios de luchas, insultos, es- 
cándalos y, por supuesto, de propalación ideológica 
de los lineamientos de las agrupaciones sociales a 
las que pertenecían o tenían como referencia. 

Sin embargo, muchos de ellos teniendo un 
origen igual al descrito se mantuvieron gracias al 
giro comercial que tuvieron que imprimir para 
permanecer en el mercado. 

Un caso especial, Presencia, hace su aparición 
en 1953 financiado por la Iglesia Católica, bajo 


la dirección de un grupo jesuita, cuya misión fue 
crear un órgano de prensa de orientación esen- 
cialmente cristiana. Muchos otros periódicos 
aparecen después, pero con cortas presencias en 
el mercado paceño. 

Un resumen de los periódicos en circulación 
en La Paz durante los últimos doce años ilustra al 
respecto (véase Cuadro 7). 

La relación de permanencia más importante 
la tienen: 


El Diario 1904 94 años 
Ultima Hora 1929 69 años 
Presencia 1953 45 años 
Hoy 1968 30 años 


La forma empresarial de los periódicos se em- 
pezó a configurar dejando perdurar sólo a los im- 
presos que fueron vinculándose cada vez más a 
los grupos de poder político y/o económico gra- 
cias a artículos de opinión e incluso a nivel 
accionario en los periódicos, como se puede ad- 
vertir en los consejos directivos y editoriales de 
los periódicos vigentes. 

Como se aprecia, a pesar de las limitaciones 
del mercado periodístico, el número de periódi- 
cos ha aumentado; en este sentido, la competen- 
cia en el tratamiento y cobertura periodística se 
ha incrementado. 

De acuerdo con un estudio realizado a escala 
nacional, el género más utilizado a nivel perio- 
dístico es el informativo (74,1%), seguido del 
opinativo (13,44%) y el interpretativo (3,81%), 
de entretenimiento (4,98%) y no periodístico 
(3,67%). La prensa paceña, al igual que la boli- 
viana, es fuertemente monogenérica por el pre- 
dominio de notas informativas (noticias) en 
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Cuadro 7 
Periódicos paceños 


1986 1995 1998 

1. Presencia 1. Presencia 1. El Diario 

2. El Diario 2. El Diario 2. Presencia 

3. Ultima Hora 3. Ultima Hora 3. Hoy 

4. Jornada 4. Jornada 4, Ultima Hora 

5. Meridiano 5. Hoy 5. La Razón 

6. Hoy 6. La Razón 6. Nueva Economía 

7. Primera Plana 7. Bolivian Times 

8. Jornada 
9. Primera Plana 


10. El Provincial 
11. La Prensa 





relación a otro tipo de géneros, reflejo del tipo . 


tradicional de trabajo de las redacciones en los 
diarios bolivianos (Peñaranda, 1998:32, 34). 

Según este mismo autor, el tiraje más elevado 
de periódicos lo tiene El Deber (Santa Cruz) con 
20 mil ejemplares, seguido de La Razón (La Paz) 
con 15 mil, en tanto que el tiraje mínimo de 500 
lo tienen periódicos pequeños como Jornada (La 
Paz) (Ibid:64). 

Pero hablar de la situación de los periódicos 
en la ciudad de La Paz pasa ineludiblemente por 
el hecho de que se constituyen en empresas que 
subsisten en función de las leyes del mercado, la 
competencia, el éxito del tratamiento periodísti- 
co utilizado y, ante todo, por la venta de espacios 
publicitarios. 

El crecimiento del porcentaje de publicidad 
vendida de los últimos años guarda relación con 
la implementación del DS 21060 en 1985 y la 
declaratoria de libre importación de bienes, fe- 
nómeno que acrecentó el comercio importador y, 
con ello, la necesidad de avisaje por parte de los 
empresarios del ramo. 

En este contexto, La Razón desde su aparición 
revolucionó el mercado utilizando estrategias de 
marketing hasta entonces no conocidas en el me- 
dio, promocionando el periódico con ofertas de 
libros, discos compactos, álbumes o enciclopedias 
y otros, logrando en siete años ubicarse no sólo 
como el periódico más vendido en la ciudad de 
La Paz sino también como líder de ventas en pu- 


blicidad. 


3. Descripción interna del sector 
El sector editorial está formado mayoritariamente 
por agentes focalizados en la producción, 
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importación, distribución y comercialización del 
libro (75%), en tanto que la otra parte (25%) está 
constituida por agentes que se dedican a las fases 
de producción y circulación de revistas y/o 
periódicos. ; 

Sin embargo, en el caso de los últimos, al ser a 
la vez productos y medios de difusión, sus agentes 
constituyen empresas mayores, en especial en el 
caso del periódico, tomando en cuenta, además, 
que producen y hacen circular cotidianamente — 
por lo menos en lo que respecta a los matutinos 
diarios— su producto en el mercado. 

En el caso del libro, la circulación es mucho más 
lenta y asimismo lo es su producción, en especial la 
nacional. No es tan distinta la situación con las 
revistas, pues al tener lapsos de aparición que van 
desde lo semanal a lo anual no alcanzan una circu- 
lación tan dinámica como la de los periódicos. 

Mediante una encuesta realizada a 66 agentes 
del sector editorial distribuidos respectivamente 
tanto por agentes de producción (15), importa- 
ción (12), distribución (25), comercialización 
(14) y difusión (1) como por subsectores (libros, 
revistas y periódicos), se pudo obtener un pano- 
rama general de la situación del sector en la ciu- 
dad de La Paz, resumida a continuación en sus 
puntos principales: 

La autopercepción del sector, tanto en lo co- 
mercial como en lo legal, es en general negativa. 

Del total de los encuestados, 51% tienen un 
enfoque totalmente pesimista por distintas razo- 
nes: el 33% afirma que el mercado tiene serias 
dificultades, pero que podría mejorar desde una 
adecuada regulación legal, mientras el 16% pre- 
fiere no dar una apreciación al respecto por 
considerar obvio el mal estado en que se halla. 


Las causas para esta percepción negativa son: 


1. el achicamiento del mercado de lectores; 

2. el ensanchamiento de la piratería y el contra- 
bando; 

3. la deficiente regulación legal; 

4. el decrecimiento de la oferta nacional; 

5. el divorcio entre autores y editores; y 

6. el nulo incentivo estatal a la producción edi- 
torial. 


3.1. Sus agentes 

El sector editorial paceño concentra a las empre- 
sas que tienen en un 60% alcance nacional, 
es decir, cuya producción, distribución o 
comercialización abarca por lo menos a las tres 
principales ciudades del país. Un 28% son sólo 
de alcance local y un 12% son también de alcan- 
ce internacional. 

Un 95% de empresas cuenta con capital 
netamente nacional, mientras un 3% afirma te- 
ner un capital mixto donde más del 90% es na- 
cional, y un 2% declara el capital de su empresa 
como extranjero. ; 

El Cuadro 8 refleja la distribución por 
subsectores. 


3.1.1. El libro y sus agentes 
En el campo de los libros, el 80% de los agentes 
desempeñan por lo menos dos funciones, si no las 
cuatro —producción, importación, distribución 
y comercialización—, con la pretensión, quizá, de 
completar el circuito producción/importación- 
consumo. Es en este sector, además, donde se 
evidencia un número mayor de agentes de impor- 
tación y distribución (60 y 91 respectivamente) 
frente a otro relativamente menor de agentes de- 
dicados a la producción (41). De entre éstos, exis- 
ten al menos cinco creadores-productores que han 
incursionado en el campo empresarial editorial 
para difundir y comercializar sus propias obras. 
Son personas-empresas; en tanto atienden de for- 
ma directa todos los asuntos referidos a la produc- 
ción, también fungen de distribuidores y 
comercializadores (véase Gráfico 1 y Cuadros 9 y 10). 

En el caso de los agentes de importación, va- 
rias empresas se dedican tanto a la importación 
de libros como de revistas; son los casos, por ejem- 
plo, de Los Amigos del Libro, Distribuidora 
Arconte y Distribuidora Moderna. 

Entre las empresas que se han dedicado exclu- 
sivamente a la importación, tendencia notoria en 


el subsector, están aquellos grandes distribuido- 
res que proveen de productos a decenas de em- 
presas de libros a plazo, sin que ello excluya la 
posibilidad de establecer su propia rama de venta 
a plazos. Su oferta es casi completamente extran- 
jera a través de colecciones, enciclopedias, ma- 
nuales, diccionarios y otros similares. 

A propósito de esto, y con relación a los agen- 
tes de comercialización, el número ha crecido, no 
tanto por las librerías —puestos fijos— que se 
dediquen a hacerlo sino por la proliferación de 
empresas de venta de libros a plazo, aunque es 
importante ver que muchas se «abren y cierran» 
debido a la ineficacia de los cobros, los problemas 
con los cobradores y con los proveedores. 

La recuperación o ganancia de éstas se da, sin 
embargo, a través de precios especulativos y exa- 
gerados, a fin de que su sistema de pagos les per- 
mita recuperar lo invertido en las dos primeras 
amortizaciones, quedando el resto para ganancia 
líquida. Basta comparar precios entre los provee- 
dores y los precios de estos agentes. 

Es también dable reconocer que la oferta se 
ha dinamizado y sectores sin posibilidades de 
compra inmediata han sido favorecidos con el 
sistema por cuotas. En este sentido, los 
comercializadores de libros a plazo han sido ge- 
neradores de una interesante posibilidad de acce- 
so del público menos favorecido. 

En tanto, los medios de difusión impresa aquí 
mencionados sólo han servido de mecanismo dis- 
tribuidor de estos bienes. Así, por ejemplo, el 
periódico La Razón ha generado la venta de li- 
bros, fascículos y otros impresos de distinto ca- 
rácter a través de mecanismos de promoción del 
propio periódico. 


3.1.2. La revista y sus agentes 

El subsector revistas presentó varios problemas 
derivados de su propia dinámica empresarial. No 
se encontró registros fiables de estas publicacio- 
nes. Tanto en el Repositorio Cultural como en la 
Oficina de Derechos de Autor la información ob- 
tenida fue insuficiente, pues apenas existían re- 
gistros de 1997. 

Otra de las dificultades está dada por su irre- 
gular aparición. En el país se encuentran empre- 
sas “monoproductoras” en este orden, pues sólo 
editan un único producto —no varios a la vez— 
y, lo más grave aún es que no pasan muchas veces 
de los dos o cuatro primeros números, como máxi- 
mo. Problemas económicos, falta de lectores de 
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Cuadro 8 
Número de agentes del sector editorial 


Subsector libros Subsector revistas Subsector periódicos 
102 28 e” 
Total empresas 135 


(*) Tres empresas se encuentran también registradas en el número de agentes del 
subsector libro por lo que el total suma 135 en lugar de 138. 


Gráfico 1 
Agentes del sector editorial 
subsector libros 





24% 2%, 16% 
Producción 


Comercialización  P'fusión 














35% Importación 
Distribución 
Cuadro 9 
Agentes del subsector libros 
Agentes de producción 41 
Agentes de importación 60 
Agentes de distribución . 91 
Agentes de comercialización 62 
Agentes/Medios de difusión 5 
Cuadro 10 


Agentes del subsector libros que cumplen más de una función 


Agentes de producción, Agentes de producción Agentes de producción Agentes de importación, 








importación, distribución importación y distribución distribución y distribución y 
y comercialización comercialización comercialización 
9 8 . 6 17 
Agentes de producción Agentes de importación Agentes de importación Agentes de distribución 
y distribución y distribución y comercialización y comercialización 
10 8 6 18 
Total empresas 82 (80%) 
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revistas, competencia con géneros televisivos, es- 
casez de recursos para adquirir un producto de estas 
características y otros son factores que han inci- 
dido en la declinación de producciones naciona- 
les de este tipo. 

Otra singularidad es que las revistas son al 
mismo tiempo productos culturales y medios de 
difusión masiva que, algunas veces, posibilitan la 
circulación de otros productos similares (ejemplo, 
cassettes, vídeos, CD Rom, libros, folletos u otros). 

Entre los agentes registrados se encuentra los 
que se presenta en el Gráfico 2 y Cuadro 11. 

La estructura de las empresas dedicadas a la 
producción de revistas es, en general, incipiente. 
Muchas de ellas sólo tienen una persona que se 
ocupa de todo y a veces apenas un grupo reduci- 
do que se encarga de todas las fases. 

No hay propiamente una estructura empresa- 
rial dedicada a la producción de revistas. Sólo se 
ha encontrado excepciones que responden a cri- 
terios comerciales y que ha alcanzado relativo éxi- 
to. Por ejemplo, está Enfoques, que se ha 
consolidado en el mercado paceño como una re- 
vista con temas nacionales e internacionales de 
interés. Pertenece al mismo grupo la revista Vo- 
ces, dedicada a temas de variedad musical, misce- 
láneas y noticias sobre la farándula nacional e 
internacional. Otro ejemplo es Presupuesto y 
Construcción, que con temas de análisis en el rubro 
pero por sobre todo con información útil al cam- 
po de la construcción, se mantiene en circulación. 

En directa oposición se encuentran otro 
tipo de empresas que no cuentan con infraestruc- 
tura propia, funcionan en el domicilio del 
(los) editor(es), no poseen ninguna capacidad ins- 
talada, apenas un ordenador personal; el respon- 
sable es, por lo general, quien elabora los artículos, 
busca publicidad, supervisa el trabajo de impre- 
sión y se encarga también del proceso de distribu- 
ción y comercialización. Esas suelen ser las 


Gráfico 2 
Agentes del sector editorial 
subsector revistas 
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circunstancias en las que trabajan muchas publi- 
caciones nacionales. Los riesgos son muchos y la 
rentabilidad muy baja. 

En cuanto a oferta internacional se refiere, 
existen por lo menos tres empresas que se dedi- 
can a la importación, distribución y comercia- 
lización de revistas extranjeras: Distribuidora 
Moderna, Arconte Ltda. y Los Amigos del Libro. 
Entre sus productos figuran Buen Hogar, Vanida- 
des, Ser padres hoy, Buena Salud, Selecciones (de 
Chile), Para ti, El Gráfico, Hola, Gente (de Ar- 
gentina), Macformat (de España) entre otras y 
publicaciones especializadas en informática y 
medicina. 

Por otra parte, hay empresas dedicadas a la 
importación de revistas y a su comercialización a 
través del mecanismo de suscripción. Un ejem- 
plo, es Técnica de Bolivia Editorial, que distribu- 
ye por suscripción la revista Visión, impresa en 


Chile. 





Cuadro 11 
Empresas del subsector revistas según registro de 1997 
Agentes de Agentes de Agentes de 
producción distribución © comercialización 
25 28 
TOTAL EMPRESAS 28 (*) 





(*) Tres de ellas también se dedican al campo de los libros. 
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3.1.3. El periódico y sus agentes 

El subsector periódicos se asemeja al de las revis- 
tas. Como ellas, los periódicos son de forma pa- 
ralela productos y medios de difusión que hacen 
circular otra clase de productos culturales (tóme- 
se como ejemplo el caso de La Razón, que es dis- 
tribuidor y comercializador hasta de discos 
compactos). 

Las empresas periodísticas son al mismo tiem- 
po productoras, distribuidoras y comercializadoras 
de un sola mercancía. Sin embargo, hay que dis- 
criminar las empresas editoras de las productoras 
propiamente. En el caso, por ejemplo, del perió- 
dico Presencia, su editora, Editorial Lux, se dedi- 
ca no sólo a producir materialmente el matutino 
sino que a la par ha generado un fondo de textos 
y publicaciones escolares que forman parte de su 
actividad, por lo que se encuentra en los registros 
tanto de libros como de periódicos. 

En consideración a ello, los periódicos como 
productos tienen, en ciertos casos, dos clases de 
agentes productores: por un lado, las empresas 
editoras que imprimen las ediciones diarias de los 
matutinos y, por otro, las empresas periodísticas 
que elaboran los materiales informativos para ser 
impresos. Por esta razón, el nombre de la empre- 
sa editora no coincide necesariamente con el 
nombre del producto. En otros casos sí y su labor 
está ligada sólo a la de producir, editar, distribuir 
y comercializar un único producto: el diario (véa- 
se Gráfico 3 y Cuadro 12). 

La producción de diarios es una de las activi- 
dades que se podría considerar nacional, a pesar 
de que tanto insumos como tecnología y hasta 
algunos textos y gráficos vienen desde el exterior. 
Su material (contenido informativo) es local, 
nacional o internacional viendo en lo último, sin 
embargo, una dependencia informativa con rela- 
ción a las agencias de noticias extranjeras. 

Este es un sector concentrador de todas —o 
casi todas— las fases de un proceso económico, 


Gráfico 3 
Agentes del sector editorial 
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ya que su requerimiento diario y su estructura 
como sus productos necesitan de un acelerado 
proceso que implica atravesar todas esas etapas. 

En la ciudad existen ocho empresas producto- 
ras de las cuales se puede desagregar el 50% en 
empresas que mantienen una editorial indepen- 
diente de la propia empresa periodística. 

La red de distribución asume una forma ya tra- 
dicional en donde son las personas interesadas 
quienes buscan diariamente este producto en las 
oficinas de la empresa. 

La comercialización se realiza también de 
modo tradicional ya que son pequeños interme- 
diarios los que se encargan de la venta a través de 
puestos fijos y/o ambulantes en las calles y plazas 
de la ciudad. Existe, no está demás mencionarla, 
una red fija y sindicalizada de vendedores de pe- 
riódicos y revistas y, a su vez, otra de “canillitas”?, 

La Asociación de vendedores de periódicos y 
revistas de La Paz está compuesta por 780 miem- 
bros, repartidos con mayor proporción en la zona 
central de la ciudad. 


Cuadro 12 
Subsector periódicos y sus agentes 





Agentes de producción, Agentes de producción | Agentes Agentes 
(empresas editoras) (empresas periodísticas) de distribución de comercialización 
4 8 8 8 
Total empresas 12(*) 





(*) Tres de ellas también se encuentran en el ramo del libro. 
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3.2. Su oferta 

La oferta, como producto final de todo el proce- 
so, tiene características muy similares en el caso 
del libro y de la revista, no tanto así para el caso 
de los periódicos. 

La oferta del sector editorial ha sufrido cam- 
bios durante los últimos diez años a raíz del creci- 
miento de los medios de difusión, en especial la 
televisión, situación que ha influido en los hábi- 
tos de lectura y condicionado las características y 
dinámica del sector en cuestión. 

No obstante, una caracterización de tal oferta 
ofrece el siguiente panorama: los libros son co- 
mercializados en un 80% a través de librerías; 
las revistas son ofertadas en anaqueles 
semipermanentes y los periódicos son vendidos 
en puestos callejeros o mediante los ya referidos 
“canillitas”. En algunos casos, revistas y periódi- 
cos son vendidos en el mismo punto y en algunos 
otros casos la oferta incluye libros nacionales. Esta 
oferta se distribuye especial y fundamentalmente 
en el eje central de la ciudad de La Paz. 

Respecto de los libros se puede señalar que: 


1. el 15% de los que son ofertados son de pro- 
ducción nacional; el 85% restante son extran- 
jeros. 

2. los países desde donde vienen estos productos 
son, por orden de importancia, España, Ar- 
gentina, Colombia, México, Ecuador y Chile. 

3. muchas empresas del sector han obtenido re- 
presentaciones legales de empresas como Mac 
Graw Hill de Colombia, Siglo XXI de Méxi- 
co, Prentice Hall de México, Andrés Bello de 
Chile, Atlántida de Argentina, Larousse de 
España y Norma de Colombia. 

4. en cuanto a géneros, los más solicitados son: 
textos escolares, textos científico-técnicos, 
textos de especialidades, diccionarios y enci- 
clopedias. 

5. con relación a costos, la oferta extranjera 
obviamente tiene índices más elevados. Su 
calidad, volumen, coste de transporte entre 
otros, impuestos y desaduanización, sumados 
a los márgenes de ganancias de las empresas 
importadoras, distribuidoras y comercia- 
lizadoras (a veces esta intermediación llega a 
triplicar o cuadruplicar los precios) hacen de 
los libros importados mercaderías casi de lujo. 


Los precios pueden variar de un punto de venta 
a otro; pero, sin duda, los de menor costo son los 


textos escolares (tal el caso de los publicados por 

Editorial Don Bosco, cuyo precio promedio es de 

2,8 dólares la unidad). El costo de los libros espe- 

cializados y universitarios es mucho mayor: desde 

cuatro a 190 dólares (en volúmenes). Los libros 
de literatura, en general, tienen un precio que va 
de 0,9 a 13 dólares?. 

Lo cierto es que, dependiendo de la obra, el 
autor, volumen y procedencia, los precios varían. 
No se puede establecer precios promedio en tan- 
to que los márgenes son muy distantes. Existen 
obras que llegan a costar entre 120 y 150 dólares. 
Estos montos provocan precisamente una oferta 
alternativa a mejor precio identificada como la 
producción “pirata”. 

Respecto de las revistas: 

e el 97% de las que hay en el mercado paceño 
son de procedencia extranjera; 

e las distribuidoras tienen la representación de 
empresas extranjeras de Chile, Estados Uni- 
dos de Norteamérica y España; 

e entre las temáticas más frecuentes están: his- 
torietas, información internacional, deportes, 
asuntos escolares, mecánica, divulgación cien- 
tífica, salud, cocina, decoración y las relativas 
a públicos masculinos y femeninos; y 

e el precio de las revistas varía entre 0,9 a 6,5 
dólares. 


Respecto de los periódicos: 


e el 90% de la oferta está constituida por perió- 
dicos de producción nacional. Hay cuatro dia- 
rios estadounidenses que son vendidos, aunque 
en mínima escala, en el mercado paceño: 
Tribune, Times, News Herald y Washington Post. 

e la única representación legal —más una 
corresponsalía— es la del semanario estado- 
unidense Tiempos del Mundo, editado 
internacionalmente en castellano en Argen- 
tina; 

e la ciudad de La Paz publica 11 periódicos 
—entre diarios y semanarios, matutinos y un 
vespertino—, pero también comercializa 
tres periódicos de Santa Cruz y dos de 
Cochabamba. Eventualmente son vendidos 
algunos escasos ejemplares de algún diario de 
Oruro, de Sucre o de Tarija. Del total de ven- 
tas, el 80% aproximadamente lo cubren los 
periódicos paceños, un 16% los del interior 
del país y el último 4% los extranjeros; y 
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e el precio de un ejemplar de periódico va de 
los 0,3 a los 0,9 dólares, en el caso de los pe- 
riódicos nacionales, y puede llegar a 2 dólares 
en el de los extranjeros. 


Entre las estrategias de comercialización que 
emplea este sector se tiene las ofertas de tempo- 
rada y los descuentos. Sólo en pocos casos las 
editoriales o librerías disponen de catálogos con 
listas y precios de sus productos (las editoriales 
Los Amigos del Libro, Don Bosco, Santillana y 
Bruño son ejemplos de esto). 

En cuanto a servicio al cliente, no se tiene 
una suficiente atención al público. Raramente 
se le brinda algún tipo de descripción del 
producto, la exposición de éste se la hace en 
estanterías o anaqueles, pero no siempre existe 
la posibilidad de enterarse del contenido de un 


libro o revista sino hasta que hayan sido 
adquiridos. 

Los principales datos de la oferta del sector 
editorial pueden ser visualizados, en resumen (véa- 


se los Cuadros 13, 14 y 15). 


3.3. La legislación pertinente 

Un tema de crucial interés para los agentes del 
sector es el de la necesidad de que sea aprobada 
una Ley del Libro, hecho que es esperado desde 
hace 14 años. 

Los propósitos de esa ley son: democratizar el 
libro (como un factor principal en la difusión 
de la cultura); contribuir a preservar y conservar 
el patrimonio cultural (aún no existen registros 
completos sobre la producción bibliográfica en 
el país); fomentar la producción de libros (en par- 
ticular de textos de enseñanza); y promover la 


Cuadro 13 
Procedencia de productos ofertados 
Producto Editorial Nacionales Extranjeros 
Libros 15% 85% 
Revistas 3% 97% 
Periódicos 90% 10% 
Promedio: 36% 64% 
Fuente.- Informe de Boletas de Observación. 
Cuadro 14 
Comercializadores callejeros 
Libros Revistas : Periódicos 
156 e 850 *.. 


* Donde 123 corresponden a la Asociación de Expositores de Libros 
“Antonio Paredes Candia" (Psje. Núñez del Prado) y 30 corresponden a la 
Asociación de Vendedores de Libros (Plaza Pérez Velasco) y 3 
corresponden a puestos ambulantes (Av. Montes). 

** Fuente.- Evaristo Rada. Asociación de Vendedores de Libros y Revistas. 
*** Fuente.-Norma Fernández. Asociación de Vendedores de Periódicos 


La Paz. 


Cuadro 15 
Precios promedio 
Procedencia Libros Revistas Periódicos 
Nacional 7 a 13 $us. 2 a4 $us. 0.45 a 1 $us. 
Extranjero 7 a 18 $us. 7,3 $us. 1a28$us. 
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difusión y comercialización del libro mediante un 
régimen tributario especial‘. 

El proyecto existente al respecto plantea la 
creación del Consejo Nacional del Libro para fo- 
mentar e impulsar la producción, impresión, edi- 
ción, coedición de libros y la publicación de 
autores nacionales bajo tuición del Ministerio de 
Educación, Cultura y Deportes. También sugiere 
la obligatoriedad de la inscripción de los autores 
en el Registro ISBN bajo administración de la Cá- 
mara Boliviana del Libro. 

Con relación a los aspectos legales, un 93% 
de la población encuestada considera que las re- 
gulaciones vigentes son perjudiciales a la impor- 
tación. 

Las normas legales para el sector fueron juz- 
gadas como insuficientes, en especial en cuanto a 
aranceles e impuestos, la importación de papel y 
otros insumos. Asimismo, los Derechos de Autor 
no poseen una reglamentación que permita eje- 
cutar esta ley de forma efectiva. 

Entre las sugerencias hechas para cambiar la 
situación del sector editorial en la ciudad de La 
Paz se mencionó que: 


e debería normarse la catalogación de todas las 
obras que se publican en el país; 

e debería existir una Ley del Libro y su Regla- 
mento; 

e debería elaborarse políticas a nivel guberna- 
mental para legalizar y promover la difusión 
de las obras nacionales; 

e no deberían haber impuestos para el libro y 
deberían ajustarse los impuestos para la im- 
portación del papel para el sector; 

e deberían existir incentivos para la producción 
nacional editorial; 

e debería regularse la reprografía ilegal (pirate- 
ría); 

e el Servicio de Impuestos debería controlar el 
comercio ilegal; 

e debería defenderse la postura de que el libro 
no es un producto o servicio cualquiera sino 
un bien cultural; y 

e debería existir mayor control en las fronteras 
para restringir la importación ilegal. 


Con referencia al régimen crediticio e im- 
positivo, la ausencia de inversión estatal para 
otorgar fondos especiales destinados a créditos 
blandos y a largo plazo no permite el crecimiento 
sostenido de la actividad editorial boliviana. 


Bolivia no tiene tradición editorial masiva; 
podemos hablar de una incipiente industria cul- 
tural empresarial debido a que esta actividad eco- 
nómica no resulta confiable y se encuentra 
condicionada por altos aranceles en la importa- 
ción y elevados costos de operación. 

En 1985 con la puesta en vigor de los decretos 
supremos 21060 y 21660 (estabilización y 
reactivación económicas, respectivamente) y la 
Ley 843 se modificó el sistema tributario. Entre 
los nuevos impuestos creados se encuentra el Im- 
puesto al Valor Agregado (IVA) que se aplica a la 
venta de bienes, contratos e importaciones, e in- 
cluye al libro y a los Derechos de Autor con una 
alícuota del 10%. Se encuentra también el Im- 
puesto Complementario que afecta a los ingresos 
por ‘Derechos de Autor y a los libreros indepen- 
dientes (Flores, 1989:38). 

La contribución de las librerías que pagaban 
al municipio con una base de 3.000 libros para 
la Biblioteca Municipal de La Paz fue anulada; 
pero se autorizó el cobro de licencias o patentes 
municipales. 

El arancel aduanero se uniformó al 20% con 
la excepción de las partidas 4901 y 4902 corres- 
pondientes a libros y revistas, con el 2% sobre el 
valor declarado y se agrega al costo lo que se debe 
pagar a las agencias aduaneras para la nacionali- 
zación de la mercadería importada, gravamen que 
antes no se pagaba (ídem). 


4. La dinámica del sector 


4.1. Estructura 

Existe una marcada dependencia en la adquisi- 
ción de insumos y materia prima extranjera para 
la producción editorial en la ciudad de La Paz, 
confirmada a través del 54% de los encuestados 
que manifestó que más del 75% de sus insumos y 
materias primas eran extranjeros. Los países de 
los que se depende para adquirir estos insumos 
para la producción en el sector editorial son: Bra- 
sil en un 36%, Chile en un 27%, Estados Unidos 
en un 20% y Alemania en un 17%. 

La producción del sector editorial mostró dedi- 
carse principalmente a los libros, con un total de 
50% con respecto al subsector periódicos y revistas. 

La tecnología utilizada en la producción 
editorial proviene de Alemania (36%), Estados 
Unidos (36%) y Japón (16%), principalmente. 
La capacidad de tecnología instalada que es utili- 
zada en la producción editorial reveló que el 44% 
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del sector editorial trabaja con más del 75% de la 
capacidad instalada de su tecnología. 

En la parte de importación y distribución es 
obvia la tendencia a incrementar y reforzar aque- 
llo más que a producir. La estructura productiva, 
a pesar de contar con la suficiente capacidad ins- 
talada, no puede utilizarla completamente, en vis- 
ta del reducido mercado que encuentra, además 
de la competencia desleal ligada al contrabando 
y la piratería. 

Se ha podido recoger la tendencia a convertir 
a las editoriales que tenían imprenta propia en 
sólo dedicadas a esta última. Las editoriales tra- 
dicionales están cuestionando su quehacer en vista 
de la reducción inminente del mercado lector. 


4.2. Articulación 

La oferta de textos escolares constituye un ejem- 
plo interesante que matiza la dinámica. por la 
que actualmente atraviesa el sector. Con la 
implementación de la Reforma Educativa, el mer- 
cado editorial sufre una fuerte arremetida de las 
editoriales extranjeras que tomaron a su cargo la 
publicación de textos escolares de lujo con mu- 
chos gráficos, marcando una revolución en la in- 
dustria gráfica y de comercialización de libros. 

Este es el caso del Grupo Santillana, que in- 
cluye a los sellos editoriales: Aguilar, El País B 
Aguilar, Altea, Alfaguara, Alfaguara Juvenil y 
Taurus (La Razón, 10/07/98) y marcó un hito en 
la producción masiva de textos escolares para la 
Reforma Educativa boliviana. Se le ha cuestio- 
nado muchas veces el monopolio de los textos en 
los colegios que iniciaban la aplicación de los 
nuevos principios requeridos por esa Reforma. 

Cabe mencionar que esta editorial constituye 
un consorcio internacional con tecnología de 
punta que, habiendo ganado la licitación de los 
textos escolares oficiales de la Reforma Educati- 
va, causó —inicialmente— el rezago de otras edi- 
toriales nacionales cuya producción era 
tradicional y limitada. 

Sin embargo, esta situación generó un desper- 
tar del sector y la necesidad de crear mayor 
competitividad. Editorial Bruño por ejemplo, se 
encuentra modernizando su infraestructura, 
rediseñando y publicando sus antiguos textos es- 
colares y se enfrentó al desafío de tener que ganar 
otra vez al sector del mercado que antes le era 
seguro. Su nueva producción ahora cuenta con 
clientes en el interior y exterior del país; la oferta 
varía entre los 700 mil y 800 mil libros, pero su 
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salida puede incrementarse en la temporada del 
inicio de clases (Lomas, Ignacio, La Razón, 15/ 
03/98: 14). 

Lo propio ha ocurrido con Editorial Don 
Bosco, que ha mejorado la calidad gráfica de sus 
textos escolares sin detrimento del costo, situa- 
ción que ha influido positivamente en su merca- 
do de consumo cautivo, los padres de familia del 
colegio Don Bosco (Entrevista al P. Mario Mazzón, 
Editorial Don Bosco, marzo, 1998). 


4.2.1. La importación 

Los productos que más se importan son libros 
(84%), seguidos de las revistas (11%); su proce- 
dencia es argentina (24%), colombiana (24%), 
española (22%), mexicana (20%) y chilena 
(10%). 

No existen restricciones legales para la impor- 
tación; sólo se requiere realizar convenios con 
editoriales extranjeras. La Cámara del Libro lo- 
gró la exención del gravamen al libro y éste sigue 
pagando el 2% sobre los servicios prestados, re- 
cargo proalmacenes, el pago a los aduaneros, los 
seguros correspondientes y el carguío. El correo, 
así como los almacenes aduaneros, cobran una 
tasa de entre el 0.5 y el 2% valor CIF, por almace- 


naje, corridos 12 a 30 días del aviso de llegada 
(Flores:59). 


4.2.2 La distribución 

Los productos que más se distribuyen son: libros 
(43%), revistas (29%), enciclopedias (14%) y 
diccionarios (14%). Su procedencia es en un 57% 
extranjera. 

Existen varios medios de distribución del li- 
bro en Bolivia, principalmente representados por 
las grandes distribuidoras y las distribuidoras-li- 
brerías. Las grandes distribuidoras importan ma- 
sivamente, corren con todos los riesgos financieros 
y administrativos, y generalmente cubren la de- 
manda de las principales ciudades en todo el 
país mediante las distribuidoras-librerías. Estas 
tienen su base propia en las principales ciudades 
del país y a través de ellas el gran distribuidor 
llega a las pequeñas librerías y al consumidor en 
general. 

En resumen, la mayor parte de los libros im- 
portados ingresa al país por intermedio de las gran- 
des distribuidoras, también grandes importadoras, 
que, en algunos casos, han invertido en librerías 
propias para la comercialización de los produc- 
tos. Las principales empresas distribuidoras en 


la ciudad de La Paz trabajan con filiales en casi 
todas las ciudades del país. 


4.2.3. La comercialización 

Los productos más comercializados son los libros: 
libros en general (34%), libros universitarios 
(2%), libros técnicos (20%), diccionarios (13%), 
enciclopedias (13%) y textos escolares (13%). Su 
procedencia es en un 83% extranjera y las princi- 
pales estrategias de comercialización son las ven- 
tas personales (60%). 

Entre los principales problemas de la 
comercialización se encuentran: la competencia 
desleal (34%), la piratería (33%), los malos ven- 
dedores (22%) y los elevados impuestos (11%). 

Según Flores, la comercialización es funda- 
mentalmente llevada a cabo por las librerías, las 
empresas organizadas para vender a plazos, las 
papelerías, los puestos de venta callejeros y los 
supermercados (1989:53). 

Las librerías pueden ser catalogadas como 
medianas y pequeñas de acuerdo a su espacio 
físico y volumen de ventas; en la mayoría de los 
casos se encuentran cercanas a colegios, univer- 
sidades y centros de estudio. Se ha empezado en 
la ciudad de La Paz a tener librerías especializa- 
das, el caso, por ejemplo, de la Librería 
“Yachayhuasi” cuya línea de oferta está ligada a 
libros de Ciencias Sociales. Asimismo, la Libre- 
ría Armonía, con libros de carácter esotérico y 
filosofía trascendental. Sus estrategias de 
comercialización siguen siendo tradicionales. Su 
atención al cliente ha mejorado del lado de catá- 
logos y de libros separados en los estantes por te- 
máticas. No existen, empero, formas novedosas 
de comercialización. La que ha ingresado con más 
fuerza es la de venta personal a través de libros 
a plazos. 

Las empresas organizadas para vender de esta 
forma se han asociado en La Paz en una institu- 
ción denominada ADILIP (Asociación de Dis- 
tribuidores de Libros a Plazos), quienes, por 
otro lado, también son perjudicados por el alto 
costo de los libros y la piratería. Sus dificultades 
se suman con el reclutamiento de promotores y 
cobradores no siempre honestos y el obstáculo de 
cobranza con muchos de sus clientes. 

Las papelerías venden material escolar, mate- 
rial de escritorio y comercializan especialmente 
los textos escolares. 

Los puestos callejeros representados por los 
anaqueles, quioscos y puestos ambulantes venden 


libros de segunda mano, libros fotocopiados, re- 
vistas antiguas y periódicos. Tienen precios reba- 
jados, no emiten factura ni pagan impuestos. 

La comercialización en los supermercados, es- 
casos hace diez años, es una nueva modalidad de 
venta en la que se ofertan los productos en medio 
de una amplia gama de productos de diverso pre- 
cio, especialmente en las zonas residenciales de 


la ciudad de La Paz. 


4.2.4. La exportación 

La exportación en el campo editorial es incipien- 
te. Si bien existen algunos como Los Amigos del 
Libro, que exportan algunos títulos, la mayoría 
de las empresas no lo hace. 

Sin embargo, el área de los libros parece ser la 
que sustenta esta dinámina mientras que para el 
caso de las revistas no existe ninguna posibilidad. 
En el subsector periódicos existe un índice cerca- 
no al 17%; pero la estrategia utilizada es la sus- 
cripción en el exterior. Asimismo, algunos folletos 
también alcanzan el 17% como productos de ex- 
portación. 


4.3. Mercado 

La dimensión del mercado editorial en la ciudad 
de La Paz es considerada pequeña (36%) y su ca- 
rácter altamente competitivo (57%). 

Bolivia no fabrica repuestos para la industria 
gráfica que produce libros, revistas y periódicos; 
tampoco la tinta, las películas, las placas ni el papel 
en cantidades industriales. Todo debe ser impor- 
tado, lo que incide en los costos finales del pro- 
ducto. Esa es la razón por la que el libro boliviano 
terminado es caro y poco apto para competir en 
el mercado con otros productos importados e in- 
cluso los productos “piratas” o la reprografía (co- 
nocida como fotocopia) (Flores:50). 

Existieron muchos intentos de instalar fábri- 
cas de papel; la única registrada oficialmente es 
la Industria Papelera Tarijeña (IPTASA), que 
produce de 10 a 12 toneladas de papel periódico, 
copia, kraft y bond. Sin embargo, en La Paz y 
Santa Cruz funcionan pequeñas fábricas de 
reciclaje de papel, cartón y papel higiénico (ídem). 

El contrabando y la piratería inciden negati- 
vamente en el sector editorial: 


e el subsector más afectado por la piratería es el 
de los libros por su alto costo de importación, 
desaduanización e impuestos; la reproducción 
ilegal de libros enteros atenta no sólo contra 


CAPÍTULO V: EL SECTOR EDITORIAL DE LA CIUDAD DE La PAZ POR DENTRO 


41 


42 


la actividad empresarial legal sino también 
contra los derechos de autor. Sin embargo, la 
revista importada o nacional difícilmente ha 
encontrado revistas “piratas” o fotocopias a la 
venta porque, de hecho, el producto pierde su 
calidad gráfica y visual, razones por las que 
básicamente fue adquirido. Sucede lo mismo 
con el periódico, que es utilizado refe- 
rencialmente en estudios e investigaciones 
pero, al menos, es más frecuente mencionar 
la fuente. 

hay desnivel de los precios entre los libros “pi- 
ratas” y los libros legales. Esta situación se 
presenta debido a la legalidad e ilegalidad del 
comportamiento de ambas instancias en el 
mercado; si unos pagan varios y elevados im- 
puestos deben recuperar lo invertido a través 
del precio de venta de los productos, lo que 
no Ocurre en el caso de los productos “pira- 
tas”, que fueron obtenidos a bajo precio y pue- 
den por tanto ser vendidos a menor precio 
afectando “incluso en un 80% a la actividad 
editorial legalmente establecida” (Cordero, 
Rodolfo. HISBOL, Entrevista, 1998). 

existe mayor demanda de los productos “pira- 
tas” en detrimento de los productores, 
importadores, distribuidores y comercia- 
lizadores del área editorial. El público no tie- 
ne ninguna injerencia en los problemas o 
perjuicios de un producto legal y otro ilegal, 
sólo le interesa cubrir con su ingreso la litera- 
tura que le haya sido requerida en la escuela, 


INDUSTRIAS CULTURALES EN LA CIUDAD DE LA PAZ 


colegio o universidad. De hecho, primero debe 
preocuparse por cubrir sus necesidades básicas 
antes que comprar “un producto suntuario o 
de lujo”; ésa es la opinión generalizada. 

e el mercado editorial atraviesa por un franco 
proceso de estancamiento debido a la compe- 
tencia de la piratería y se espera que los es- 
fuerzos aislados de algunos libreros por 
combatirla se plasmen en una legislación que 
no estrangule el mercado. 


! Werner Guttentag, inmigrante alemán, llegó a Bolivia 


en 1939; se ha convertido en uno de los pilares de la recopi- 
lación de la bibliografía boliviana. En 1947 adquiere la ciu- 
dadanía boliviana y poco a poco empieza su labor como editor 
y librero. El aporte de Guttentag como comerciante, librero 
y editor fue evolucionando paralelamente a la actividad in- 
telectual en Bolivia hasta alcanzar los 900 textos aislados o 
en colecciones. 

Al mismo tiempo, esta larga experiencia le ha permitido 
dar a conocer y exponer el libro boliviano en el interior y 
exterior, además de convocar y premiar a los literatos del país 
y de sostener cinco librerías en el país (Guttentag, 1992:17). 
? Se denomina “canillita” a aquella persona que se encar- 
ga de vender los periódicos en la calle, llamando la atención 
de la gente a través, sobre todo, de vocear el nombre de los 
diarios disponibles. 
3 Datos obtenidos en entrevistas y mediante revisión de 
catálogos. 
4 — Bolivia está considerada como uno de los países menos 
propicios para la producción, importación y circulación del 
libro, gracias a sus impuestos del 16% (afirmación de la Pre- 
sidenta de la Cámara Argentina del Libro, Ana María 
Cabanellas, La Razón, 22-8-1998, C6). 


mara 


EL SECTOR FONOGRÁFICO 
DE LA CIUDAD DE LA PAz 
POR DENTRO 


1. Caracterización del sector 


1.1. Definición del sector 

El sector empresarial fonográfico —que se ocupa de 
producir, importar, distribuir, comerciali-zar y di- 
fundir productos musicales— está com- puesto en 
La Paz por los agentes productores, importadores, 
distribuidores, comercializadores y difusores de 
discos de vinilo, discos compactos y cassettes de 
música nacional y extranjera presentes en el mer- 
cado paceño. 

Estos agentes son empresariales porque su pro- 
ducción es en serie, y sus actividades están regis- 
tradas legalmente, presentando, sin embargo, 
matices diferenciales en el conjunto, que se dis- 
tinguirán en los agentes productores sobre todo 
(grandes productores y pequeños). 


1.2. Definición de los agentes 
Los agentes productores del sector empresarial 
fonográfico son aquellas empresas cuya actividad 
central es la grabación y edición de un producto 
musical, tanto en el soporte físico de disco como 
en el de cassette. Estas productoras asumen un com- 
promiso contractual con uno o varios artistas para 
grabar su música a cambio de cierto beneficio eco- 
nómico acordado entre las partes. La mayoría de 
estas empresas cuenta con un estudio de graba- 
ción propio, así como con el equipo humano y téc- 
nico para presentar el material como producto 
acabado, tal como se oferta en el mercado, inclui- 
do el diseño gráfico de las tapas, por ejemplo. 

Los importadores traen al país mediante vías 
legales cassettes y discos grabados en el extranjero 
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y forman parte de la oferta musical también. Por 
lo general, son empresas que representan a sellos 
discográficos transnacionales, las cuales se han 
instalado así en el país para promocionar por su 
cuenta esos productos. 

Los distribuidores se encargan —como su 
nombre lo indica— de la distribución del material 
fonográfico a los agentes comercializadores, al 
por mayor. Los productos pueden tener sellos de 
diferentes empresas productoras, nacionales y 
extranjeras. Son el nexo entre los productores y 
comercializadores, y los consumidores, por 
supuesto. 

Los agentes de comercialización son las empre- 
sas cuya actividad se centra en la venta del mate- 
rial en tiendas o casetas fijas y legalmente 
establecidas. Para fines de este estudio, no se tomó 
en cuenta a los vendedores callejeros y ambulan- 
tes, que por lo común suelen ofertar sólo material 
fonográfico “pirata” y en pequeñas cantidades, 
estando al margen de la categoría empresarial. 

Los agentes difusores son —en esta investiga- 
ción— las empresas de radiodifusión masiva, es 
decir, las radioemisoras que transmiten su progra- 
mación en la ciudad de La Paz. No se está consi- 
derando en este estudio el uso comercial de los 
productos fonográficos en lugares públicos, en la 
televisión o en las discotecas, sino al medio de 
comunicación radio como canal difusor por ex- 
celencia del material musical del sector. 


1.3. Subdivisión del sector 
El sector fonográfico no presenta una heteroge- 
neidad que obligue a efectuar subdivisiones. Las 


43 


44 


empresas que producen discos y cassettes no se 
diferencian y, es más, son las mismas en la mayo- 
ría de los casos, lo que permite un tratamiento 
conjunto. 

Esto no impidió hacer una clasificación por 
producto fonográfico, que sirvió para mostrar cier- 
tas tendencias en la producción de uno y otro 
agente, en cuanto al tipo de producto que prefie- 
ren. El material fonográfico producido puede di- 
ferenciarse a partir de varios parámetros, a saber: 
soporte físico, género musical, procedencia, idio- 
ma de interpretación y tipo de edición, entre los 
principales, en los cuatro tipos de productos pre- 
sentes en el mercado paceño: audiocassette, cas- 
sette-karaoke, disco de vinilo y disco compacto. 

El audiocassette es un pequeño estuche 
(cartucho o caja) en que está inserta la cinta 
magnetofónica donde se registra el sonido. Suele 
contener entre 6 y 8 versiones musicales en cada 
uno de sus dos lados disponibles, las que suman 
en promedio una hora de grabación. Por su 
versatilidad y bajo precio es el soporte más popular 
y el más factible de ser copiado ilegalmente 
también. : 

El cassette-karaoke se basa en el mismo princi- 
pio de grabación que el audiocassette; su diferen- 
cia radica en que sólo contiene pistas musicales, 
es decir, el acompañamiento musical de las can- 
ciones, de tal forma que puede utilizarse para los 
karaokes (una persona puede interpretar una can- 
ción usando la pista musical grabada). Este so- 
porte ha dejado de tener gran demanda desde que 
apareció en el mercado el vídeo-karaoke, por lo 
que prácticamente ha desaparecido del mercado 
paceño, de acuerdo a la constatación de esta in- 
vestigación. 

El disco de vinilo, placa circular hecha de un 
plástico bastante flexible llamado polivinilo, está 
compuesto de varios microsurcos en los cuales se 
registra los sonidos. Se presenta en dos tipos: el 
long play o disco de larga duración (que contiene 
de 10 a 12 piezas musicales en sus dos lados) y el 
single o simple (que contiene una o dos piezas por 
lado). En los últimos años su producción y uso 
han perdido vigencia porque la mediana calidad 
del sonido, su reducida capacidad de almacena- 
miento y la fragilidad de su registro y conserva- 
ción han sido superadas ampliamente por el disco 
compacto. No obstante, todavía tiene presencia 
en el mercado cultural paceño, especialmente 
en los sectores populares y en los destinados a 
coleccionistas. Pero este material es de edición 


INDUSTRIAS CULTURALES EN LA CIUDAD DE La Paz 


pasada, porque en este momento ninguna empre- 
sa fonográfica paceña graba ya en este soporte. 
Las más grandes producen en disco compacto y 
las pequeñas sólo en cassettes. 

El disco compacto, resultado de la revolución 
tecnológica de esta década, es un disco digital 
pequeño que sigue la lógica de los diskettes de 
computadora en cuanto al modo de registrar la 
información (los sonidos, en este caso). Ha 
superado en mucho la calidad y capacidad de 
almacenamiento del disco de vinilo, además de 
que mantiene por más tiempo y en óptimas 
condiciones los registros musicales. Su 
reproducción se destaca por su alta fidelidad. Es 
el soporte que, poco a poco, se está apoderando 
del mercado discográfico —sus precios han bajado 
considerablemente en los últimos años— y tiende 
a sustituir definitivamente a los discos de vinilo. 
El documento Cultura en cifras explica con 
certeza: 


El mercado de productos fonográficos se encuentra 
en la última fase de un aceleradísimo proceso de 
desplazamiento de los discos de vinilo y de su susti- 
tución por los compactos que, desde mediados de la 
década de los ochenta, han conocido un espectacular 
desarrollo de sus ventas que, por otra parte, y habida 
cuenta del ritmo en el avance tecnológico, puede 
conocer una inflexión en cualquier momento para 
dejar paso a nuevos soportes y sistemas (Ministerio de 


Cultura de España, 1996:125). 


2. Reseña histórica del sector 

Existe muy poco material escrito sobre el desa- 
rrollo de la actividad fonográfica empresarial en 
La Paz, lo que invita a un estudio posterior para 
escudriñar el proceso de gestación de este sector 
y su transformación a través de las décadas, revi- 
sando además el registro musical producido en 
cada uno de esos momentos. 

La empresa pionera en esta actividad en esta 
ciudad y en el país fue Discos Méndez, de Jaime 
Méndez, allá por 1936!. Estas son las primeras 
referencias de la existencia de una empresa 
fonográfica en el territorio boliviano, que se con- 
centraba especialmente en la producción de mú- 
sica folclórica, y que además importaba material 
musical de los países vecinos. 

Un siguiente momento empezó con las 
empresas que hasta hoy trabajan en el sector. 
Entre ellas, la primera es Discolandia, considerada 
en este momento como la más grande y antigua 
del país. Comenzó a funcionar en 1962 y 


monopolizó la producción discográfica hasta que 
en los años setenta aparecieron Heriba y Lauro. 

Esas tres dominaron el mercado nacional 
durante los años ochenta, mientras que paralela- 
mente nacían otras pequeñas empresas como 
Discos Cóndor (1984), entre una decena de 
otras ocupadas en grabar música autóctona y po- 
pular, sin que para las grandes signifiquen com- 
petencia importante puesto que el público de las 
jóvenes empresas era el migrante campesino, al 
que no les interesaba llegar a Discolandia, Heriba 
ni Lauro. 

Con el estreno de la década de los noventa, 
en cambio, sucedió una transformación significa- 
tiva en la composición del sector, pues entraron 
en escena las empresas transnacionales Sony 
Music (1994) y BMG (1997), dos de las más im- 
portantes corporaciones del mundo de la música. 
Después de haber sido representadas por 
Discolandia, decidieron incursionar con sus ofi- 
cinas propias en el país, instalándose en la sede 
de gobierno para comandar la distribución de su 
material en las principales ciudades bolivianas. 

Estas ahora dictan parte del ritmo de la oferta 
de música internacional en Bolivia con la impor- 
tación de sus productos y su posterior distribu- 
ción. Ensayaron, empero, auspiciar a algunos 
artistas nacionales en la grabación de discos, ex- 
periencia que no se volvió a repetir. La tenden- 
cia, por tanto, de estas empresas es la de importar 
y distribuir, más que de producir en el país, situa- 
ción que atrajo ya a otra empresa transnacional, 


3. Descripción interna del sector 


3.1. Sus agentes 

Son cinco los tipos de agentes del sector 
fonográfico paceño, a saber: de producción, im- 
portación, distribución, comercialización y difu- 
sión. No se incorporó a los agentes creadores 
(compositores e intérpretes) por no estar consti- 
tuidos como organizaciones empresariales, sino 
que son individuales o pequeños grupos que no 
alcanzan un nivel empresarial (véase Gráfico 4 y 
Cuadro 16). 

Este registro fue posible gracias a la colabora- 
ción de los mismos agentes y sus asociaciones, los 
cuales facilitaron los nombres y el número aproxi- 
mado de empresas que participan en cada una de 
las fases del circuito. Sólo el registro de difusores 
estaba disponible en la Dirección Nacional de 
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f Distribución 
Polygram?a este mercado. Es decir que en menos pio 
de cinco años, ya están instaladas tres compañías y 26% 
Ñ 7 7 a omercialización 
internacionales y, según los mismos empresarios, 
vendrán más. A, 
Cuadro 16 
Agentes del sector fonográfico 
Agentes de Agentes de Agentes de ` Agentes de Agentes de 
producción importación distribución comercialización difusión 
42 14 49 75 
Total de empresas 189 
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Telecomunicaciones, lo otro se fue construyendo 
de a poco. La Dirección Nacional de Derechos 
de Autor, oficina estatal donde debía de estar 
anotada por lo menos la información sobre los 
productores, no cuenta con un listado mínimo or- 
ganizado, sus fichas técnicas están desactualizadas 
e incompletas. En estas circunstancias no se pudo 
conseguir un registro completo de los agentes, 
aunque en este inventario figuran las más impor- 
tantes y representativas. 

Otra aclaración necesaria se refiere al número 
total de agentes. En realidad la cifra de 189 no 
quiere decir que exista tal cantidad de empresas 
diferentes trabajando en el sector fonográfico, sino 
que el conteo fue hecho con repetición, es decir, 
varias empresas están contadas en más de una fase 
según la diversidad de su actividad. Es así, por 
ejemplo, que una productora que importa y co- 
mercializa está considerada en la casilla de 
producción y comercialización. Dadas las carac- 
terísticas de los agentes —que se ocupan de más 
de una actividad— se tuvo que proceder de 
esta forma. 

Los datos más difíciles de conseguir fueron los 
de las empresas pequeñas, pues muchas de ellas 
no tienen oficinas ni teléfono, por lo que no se 
alcanzó a visitar a todas para su registro. En las 
grandes, se tropezó con la burocracia y también 
con el celo empresarial. 


3.1.1. Agentes de producción 

Una composición por demás interesante se pre- 
senta en el caso de los agentes de producción 
fonográfica empresarial en La Paz, pues mientras 
por un lado están las grandes empresas producto- 
ras como Discolandia y Heriba, por el otro lado 
convive un número mucho mayor de pequeñas 
empresas productoras, dedicadas a grabar música 
autóctona y popular. 

En total se registró a 42 agentes de produc- 
ción, 85% de los cuales (36) pertenece al grupo 
de las pequeñas empresas’. Sin embargo, aunque 
en número son mayoritarias, en el mercado 
paceño las más conocidas y las que ofertan mayor 
cantidad de productos son las grandes empresas, 
que apenas llegan a seis (15%)*. 

Los agentes productores se detallan en el 


Cuadro 17. 


3.1.1.1. Grandes empresas de producción 


Estas grandes empresas son: Discolandia, Heriba, 
Lauro, Santa Fe Records, Sony Music y BMG. 
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Cabe aclarar que del grupo de las grandes, 
Lauro tiene su sede en Cochabamba y no en La 
Paz; no obstante, se la consideró en el registro 
porque su presencia en el mercado paceño es bas- 
tante importante, con más de tres centros de 
comercialización. 

Se categorizan como grandes empresas de pro- 
ducción porque cubren casi todas las etapas del 
proceso —la producción, importación, distribu- 
ción, comercialización y difusión de su material 
musical — en óptimas condiciones. Para la gra- 
bación de su producción cuentan con estudios pro- 
pios; para la elaboración de los diseños y la 
impresión de tapas y pósters algunas tienen im- 
prentas, importan producciones internacionales, 
teniendo la representación de sellos extranjeros, 
distribuyen su material por todo el país cubrien- 
do casi el 100% del mercado boliviano; con ex- 
cepción de Sony Music y BMG, el resto tiene 
puntos de comercialización propios. Así también, 
algunas son dueñas de radioemisoras para la difu- 
sión de su música: Discolandia y Radio Paname- 
ricana, Heriba y Radio Altiplano. 

En 1996 las seis empresas pusieron en el mer- 
cado cuatro millones y medio de unidades, entre 
discos y cassettes; en 1997 decayó el número a tres 
millones 900 mil unidades; y en el primer semes- 
tre de 1998 colocaron 630 mil’. 

Sony y BMG figuran como productoras na- 
cionales (pese a ser las dos únicas que no poseen 
estudios de grabación en el grupo de las grandes) 
porque han experimentado ya la grabación de dis- 
cos con artistas bolivianos (Sony con el grupo de 
rock Octavia y BMG con el grupo cumbiero PK- 
DOS), prometiendo marcar la diferencia en el 
sentido de promocionarlos internacionalmente 
como otros sellos nacionales no podrían. Sin 
embargo, los resultados no se ven todavía. El re- 
presentante de Sony, Andrés López, dijo que 
Octavia grabaría su segundo disco muy pronto, 
porque tuvo éxito en Estados Unidos, pero espe- 
raban mayores triunfos. Se conoce que éstos son 
los casos más significativos de exportación de 
material discográfico boliviano. 

A más de estos intentos, no hay otros en cuatro 
años ya de presencia en Bolivia de estas transna- 
cionales. “En el caso de Sony, trabajamos en 120 
países y recibimos 80 muestras mensuales de artis- 
tas nuevos, de ellos menos de seis se promocionan 
al mes”, explicó López para justificar lo difícil de 
incorporar a los artistas y a la producción bolivia- 
nos en ese gigante comercial de la música. 


Cuadro 17 
Agentes productores del sector fonográfico 





Grandes productoras Pequeñas productoras 
Discolandia Discos Cóndor 
Discos Heriba Ltda. Producciones Musicales Andino 
Lauro Andes Producciones 
Santa Fe Records Luminar 
Sony Music Flores Graff 
BMG Imperial Stereo 
Universal 
Nayra 
Amanecer Alan 


Producciones Prisma 

Empresas Productoras Pequeñas 
Discos Imperio 

Producciones Alborada 

Audio Watts 

Virgen de Copacabana Records 
Cantus Producciones Musicales 
Wally Suma 

Audio Records 

La Fiesta Producciones 

Arcos Sound's Line 

Marfil Records 

Impacto Musical , 
Producciones Musicales Smith 
Pro Audio SRL 

América Producciones 
Maranatha Records 

Tecnoart Records 

Caravana Digital Studio 
Producciones Valdez 
Producciones Bolívar 

Remhus Records / Eklessía 
Producciones Fonográficas Cala 
Producciones Centro Evangélico 
Wara Producciones 
Producciones Fonográficas Vida 
Producciones Luz y Verdad 





3.1.1.2. Pequeñas empresas de producción 
Estos agentes tienen una producción de menor 
escala respecto de las grandes, obviamente, y sus 
recursos económicos, humanos y técnicos son 
mínimos. Muy pocos cuentan con estudios de 
grabación propios (alquilan uno según sus nece- 
sidades), se encargan de comercializar su produc- 
to en tiendas y ferias populares, generalmente son 
empresas unipersonales o familiares, en las cuales 
el propietario tiene a su cargo el contacto con el 
artista, la selección del repertorio y la grabación, 
hasta la comercialización del producto. 

Según datos de los pequeños empresarios, gra- 
ban entre tres y cuatro veces al año en el soporte 
cassette (el más utilizado por ellos) y para cada 
una de esas producciones invierten alrededor de 
500 dólares por mil copias. Afirman que el ma- 
yor gasto está en el alquiler del estudio, pagar a 
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los artistas e imprimir las tapas. Varios de los pro- 
ductores coincidieron en lo costoso de las “eti- 
quetas” impresas, tanto así que de eso depende el 
número de unidades que graben. “Producimos mil 
copias por artista porque es el número mínimo de 
etiquetas que se puede mandar a hacer en la im- 
prenta, así que si sacamos menos el costo sería el 
mismo, entonces grabamos ese tanto”, explicó el 
propietario de Producciones Andino, Juvenal 
Gonzáles. 

Casi todos se quejan de que el negocio no es 
rentable y es común que el dueño de la empresa se 
dedique a otras actividades para solventar sus in- 
gresos. Gonzáles, por ejemplo, es técnico de gra- 
bación y sigue siendo contratado por alguna empresa 
grande cuando se requiere de sus servicios. 

Si bien son empresas comerciales, tienen una 
relación muy cercana y especial con los creadores 
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e intérpretes con quienes trabajan, lo que muchas 
veces guía su actividad productora. El 80% de 
estos empresarios son migrantes o hijos de 
migrantes rurales, lo que los mantiene vincula- 
dos todavía a su pueblo natal y a los sectores po- 
pulares de la urbe y de las provincias. Una muestra 
de ello es que se preocupan por grabar música de 
su pueblo o de conjuntos autóctonos organizados 
por sus paisanos (o compadres), que en las gran- 
des no encuentran espacio ni oportunidad. Esta 
relación de compadrazgo empresa-artista es muy 
importante para ellos y les ha ganado un público 
seguro y específico, cuya sumatoria —según afir- 
man— no es nada despreciable en términos eco- 
nómicos y sociales. Por eso, si algún grupo popular 
quiere grabar con ellos, lo único que tiene que 
hacer es mostrar su repertorio con composiciones 
propias y, si le gustan al dueño, se graba. 

Hay diferencias interesantes, empero, en este 
grupo. Algunas de las empresas como Alborada, 
Andino, Flores Graff y Discos Cóndor tienen cier- 
tas ventajas respecto de las otras de su categoría. 
Han conseguido instalar su estudio de grabación 
propio, distribuir su material a otras tiendas e in- 
cluso habilitar varias sucursales en la ciudad. Por 
tanto, sobresalen del resto, aunque no alcanzan a 
constituirse en grandes empresas. 

Pese a que nadie ha hecho fortuna con esta 
actividad, Discos Cóndor, encabezada por Higinio 
Mamani Condori, se ha destacado logrando ma- 
yor prosperidad financiera. Tiene tres sucursales 
en La Paz y otras en Cochabamba y Oruro; graba 
en cassettes y en discos compactos (manda el mas- 
ter a Venezuela o Argentina, donde la grabación 
le cuesta un dólar y medio por CD, mientras que 
en Bolivia le valdría cuatro dólares), monopoliza 
gran parte de la producción de bandas para la 
Entrada Folclórica del Gran Poder, tiene su pro- 
pia radioemisora (Radio Chuquiago) y graba mú- 
sica de artistas peruanos y argentinos. 

Mamani es un joven empresario (39 años), 
nacido en Corocoro, provincia Pacajes. Apenas 
cursó la primaria, trabajó de albañil en su adoles- 
cencia y se inició en el comercio de la música tra- 
yendo cassettes de valses y huayños peruanos para 
venderlos a sus paisanos. Poco a poco reunió el 
dinero y abrió su tienda, y en 1984 creó Discos 
Cóndor “para grabar música de las provincias, de 
bandas y de todos esos grupos que las disqueras 
grandes no se interesaban en grabar”, según relató. 

La veta empresarial que descubrió le dio 
satisfacciones grandes como el triunfo a nivel 
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nacional del famoso “Pío Pío”, zapateado perua- 
no que él promocionó en el país. O el éxito con- 
seguido por los grupos Maroyu, Iberia, Ronisch y 
el cantante Miguel Orías, a quienes las empresas 
grandes rechazaron grabarles cuando eran desco- 
nocidos. Justamente ésta es la parte ingrata: los 
artistas desconocidos que se hacen famosos se 
cambian a un sello discográfico más importante y 
la empresa pequeña no alcanza a disfrutar el éxito 
de sus “pupilos”. 

Otras características las presenta el grupo de 
seis pequeñas empresas que graban música cris- 
tiana en La Paz, algunas de ellas pertenecen a igle- 
sias evangélicas. Como su público es específico, 
su producción no sale de los estándares estableci- 
dos por su iglesia o confesión. Tales característi- 
cas serían dignas de estudiarse en el futuro!. 


3.1.1.3. Sus asociaciones 

Las grandes y pequeñas empresas tienen diferen- 
tes asociaciones que las representan. Las prime- 
ras están afiliadas a la Asociación Boliviana de 
Productores Fonográficos (ASBOPROFON), or- 
ganización que aglutina a los poseedores de estu- 
dios de grabación, que aportan sistemáticamente 
y cuya cuota de ingreso es de alrededor de 3.000 
dólares. Este ente es la representación reconoci- 
da de los productores del sector a nivel de la apli- 
cación de la Ley de Derechos de Autor, pues forma 
parte junto con la Asociación Boliviana de Au- 
tores, Intérpretes y Ejecutantes de Música 
(ABAIEM) y la Sociedad Boliviana de Autores y 
Compositores ((IOBODAYCOM) de la instan- 
cia recaudadora de los derechos musicales llama- 
da ASA. Por ello es que su principal tarea en 
estos años ha sido la lucha contra la piratería. El 
actual presidente de ASBOPROFON es Henry 
Dueri, de Discolandia. 

Del otro lado, existen varias organizaciones de 
pequeños productores, las cuales se encuentran 
dispersas y en discordia, en algunos casos. Una 
de ellas es la Asociación Boliviana de Producto- 
res de Sonido Grabado (ABPSG), constituida en 
1992 y cuyos socios son de La Paz, El Alto, 
Cochabamba y Oruro. El número de miembros 
llega a 20 empresas. El presidente es Juvenal 
Gonzales, de Andes Producciones, quien no 
dejó de aclarar que les gustaría unirse a 
ASBOPROFON, pero que son discriminados por 
los productores grandes: “no quisieron mezclarse 
con nosotros porque piensan que somos los que 
pirateamos”. 


3.1.1.4. Capacidad tecnológica 

La tecnología mejor instalada es la de las empresas 
grandes, indudablemente. Sin embargo, según 
los datos de la encuesta efectuada, el 67% de 
las empresas —sobre todo las grandes, porque 
son ellas las que poseen mayormente los estudios 
de grabación— contestó que la calidad de su 
tecnología es regular y la mitad de los agentes 
respondió que apenas utiliza el 50% de su 
capacidad. 

La subutilización de su tecnología se debe, di- 
jeron, a que el ritmo y la cantidad de producción 
no requiere de mayores esfuerzos. La maquinaria 
y equipos que comprende la tecnología de estas 
empresas se concentra en el estudio de grabación 
y proviene en la mayor parte de los casos del Ja- 
pón y Estados Unidos, y en un pequeño porcen- 
taje de Alemania. 


3.1.1.5. Provisión de insumos 

Los insumos empleados por los agentes de pro- 
ducción provienen del extranjero en su totalidad, 
pues nada de la materia prima que necesitan se 
fabrica o produce en Bolivia. La importación de 
cassettes, cintas y demás materiales proviene de 
Estados Unidos sobre todo. 

Los productores pequeños se abastecen de 
insumos en el mercado boliviano y no importan 
como las grandes. Suelen comprar los cassettes 
en blanco al por mayor, de donde les resulte más 
barato y de mediana calidad. Son raras las oca- 
siones en las que van a Arica o a algún lugar fron- 
terizo para comprar este material. 


3.1.2. Agentes de importación 

En lo que concierne a las empresas importadoras, 
se diferencian dos tipos: las importadoras/produc- 
toras y las importadoras/no productoras. 


3.1.2.1. Importadoras/productoras 

En esta categoría se encuentran sobre todo las 
grandes empresas productoras, que además de pro- 
ducir importan legalmente material fonográfico 
de otros países, especialmente de México, Colom- 
bia, Estados Unidos y en menor proporción 
de Chile. 

Sony Music y BMG son los agentes de impor- 
tación por excelencia, pues deben promocionar 
los productos de esas empresas que tienen dece- 
nas de sellos extranjeros en calidad de represen- 
tación, por lo que sus flujos y volúmenes de 
importación son considerables. 
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Aunque estas empresas no dieron cifras, sus 
representantes dijeron que la importación depen- 
de de la venta y la renovación de material que se 
quiera promocionar. BMG (Bertelsmann Music 
Group), por ejemplo, cuya sede está en Alema- 
nia, tiene 120 sellos de música propios, licencia- 
dos y de representación, por lo que siempre tiene 
material nuevo. 

Colombia es el país de donde se importa en la 
mayor parte de los casos, pues es donde se repro- 
duce el master enviado por los artistas que “sue- 
nan” y gustan en Bolivia. Cada sucursal de BMG 
en el mundo pide el master del cantante que le 
interese y lo reproduce donde mejor le convenga. 
Colombia es el lugar más conveniente para esta 
parte del continente por precios y distancia (véa- 
se Gráfico 5). 

Entre las pequeñas se sabe que algunas im- 
portan, como Rhemus Records de Eklessía y 
Discos Cóndor; sin embargo, si bien sus encar- 
gados declararon que sí, no pudieron precisar 
si esta importación es legal. 

De acuerdo a la explicación que dieron, so- 
bre todo las que no pertenecen a las iglesias, el 
“traer” cassettes y discos de Perú o Argentina 
no significaba seguir los trámites tradicionales 
de importación, porque además no lo hacen en 
grandes cantidades. Hay que destacar que los 
productos de importación no sólo son cassettes 
y discos compactos, sino también vídeos en 
formato VHS, con los vídeo-clips del grupo o 
artista que se está promocionando. 





Gráfico 5 
Procedencia de los productos 
fonográficos 
29% 28% 
Estados Unidos Colombia 





29% Chile 
México 
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3.1.2.2. Importadoras/no productoras 

Son aquéllas que se dedican a importar para ven- 
der directamente en sus puestos de venta, es de- 
cir, son importadoras y comercializadoras. Sin 
embargo, desde la llegada de las empresas 
transnacionales la frecuencia y la necesidad de 
importación parece haberse reducido a su míni- 
ma expresión, porque son esas empresas ahora las 
que proveen al mercado de música extranjera. 

Se registró seis agentes de importación que no 
son productores: Columbians, Cajita Musical, 
Casa Rosval, Centro Musical, Stereo Five Records 
y Music Shop Pamel. Con excepción de esta úl- 
tima, que vende sólo discos europeos, las otras 
ofrecen producción nacional y extranjera varia- 
da en sus tiendas. 

Las veces que se encargan de importar tropie- 
zan con una serie de dificultades, pues, según 
dijeron, las verificadoras de aduana suelen sobre- 
valorar el costo de los productos para que el pago 
de impuestos sea mayor. Esto más el impuesto 
pagado a la aduana encarece aún más los produc- 
tos musicales puestos en el mercado. Este proble- 
ma lo enfrentan con mayor frecuencia Sony 
y BMG que son las que más importan en este 
momento. 


3.1.3. Agentes de distribución 

La distribución de discos compactos y cassettes en 
La Paz y en Bolivia en general no cuenta con una 
empresa que se dedique exclusivamente a esta 
actividad y que se encargue de vender al por ma- 
yor los productos de todas las empresas para re- 
partirlas a las comercializadoras. De acuerdo a 
datos de la encuesta varias empresas señalan como 
una desventaja esta carencia porque deben ser las 
mismas productoras las que cumplan esta tarea. 

Lo que sí hay es la figura de distribuidoras/pro- 
ductoras y distribuidoras/no productoras. La ca- 
racterística fundamental de la distribución es que 
los propios productores son los distribuidores de 
sus productos. Discolandia, Heriba, Lauro, San- 
ta Fe Records, entre las grandes compañías de pro- 
ducción local, y las transnacionales Sony Music 
y BMG se encargan de distribuir su material. Es- 
tas dos, no obstante, no cuentan con puntos de 
venta propios. 

En el caso de las 36 pequeñas productoras, las 
de música cristiana sí son distribuidoras cuando 
despliegan sus materiales a sus iglesias en diferen- 
tes zonas; del resto sólo algumas como Discos 
Cóndor y Producciones Alborada hacen esa 
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tarea, pero más se dedican a la comercialización 
de sus propias unidades en locales propios. 

El número de distribuidores es igual al núme- 
ro de productores, por lo que se considera que 
existen seis grandes distribuidores de material 
fonográfico en la ciudad de La Paz y además un 
número menor de pequeños distribuidores, que 
son también pequeños productores. Entre gran- 
des y pequeños suman nueve distribuidores 
locales. 


3.1.3.1. Distribuidoras/productoras 

Las distribuidoras/productoras nacionales distri- 
buyen un 60% a 70% de productos nacionales y 
un 30% a 40% de extranjeros. Las extranjeras 
(Sony y BMG) distribuyen un 90% de material 
importado y un 10% de material nacional. 

La distribución de productos nacionales es 
diferente a la de importados, sobre todo en este 
último tiempo en que han incursionado empre- 
sas transnacionales en Bolivia que se encargan 
de hacer llegar su producción a todas las 
comercializadoras. 

Las empresas transnacionales como BMG y 
Sony Music son propietarias —en promedio— 
de más o menos un centenar de sellos fonográficos 
(BMG es dueña de 120 sellos; entre ellos están 
RCA, Ariola y Arista), por lo que distribuyen ma- 
terial producido en diferentes lugares del planeta 
que tengan el sello de su propiedad. En el caso de 
las nacionales, por ejemplo, Discolandia distribuye 
entre 70% y 80% de material producido en esa 
empresa productora bajo sello y denominación 
propios (Lyra, Inbofon) y el 20% y 30% restante 
está repartido entre la importación de otros se- 
llos; pero también un porcentaje pertenece a la 
distribución de unidades que tienen representa- 
ción legal, como el material de la transnacional 
Warner Music (WEA). 

Otras distribuidoras/productoras nacionales 
tienen la misma forma de operación aunque en 
porcentajes diferentes; sin embargo, la caracte- 
rística es que no se distribuye exclusivamente 
material nacional o extranjero. 

Los modos de distribución varían según la di- 
mensión de las empresas. En el caso de las nacio- 
nales, como Discolandia, la dimensión pequeña 
de la producción hace que no se realice un esfuer- 
20 mayor al necesario para poner en circulación 
sus productos. La forma de distribución es simi- 
lar a las de otras empresas nacionales y se atiende 
casi exclusivamente a los pedidos que llegan a la 


fábrica o a la oficina de comercialización. En el 
caso de sus propios locales, se realiza tal como si 
fuesen productos ajenos y se tiene en exposición 
toda la producción de la fábrica en las tiendas 
propias. 

Los productos que se distribuyen son nacio- 
nales y extranjeros. Heriba, Lauro, Santa Fe y las 
pequeñas productoras distribuyen su propia pro- 
ducción, obviamente, aunque Discos Cóndor pro- 
cede de esta forma además con la música peruana 
y argentina que importa. Sony Music y BMG son 
las que dominan en la importación y distribución 
de material foráneo. 

Las pequeñas productoras distribuyen su ma- 
terial en escalas menores a las de las grandes; es 
más bien la comercialización en sus propios pun- 
tos de venta lo que pone en circulación su pro- 
ducto, lo que las hace —a diferencia de las 
grandes— más variadas y especializadas en su ofer- 
ta, porque es su material propio. 


3.1.3.2 Distribuidoras/no productoras 

En estricto sentido del término, no existe un agen- 
te distribuidor/no productor pues las empresas 
productoras son las distribuidoras por excelencia. 
Sin embargo, se puede incluir en este grupo a las 
comercializadoras que tienen un sistema de dis- 
tribución interno entre sus propias sucursales. Las 
más reconocidas son: Columbians, Casa Rosval y 
Cajita Musical. 


3.1.4. Agentes de comercialización 

La comercialización de productos fonográficos 
sigue la misma lógica de la comercialización de 
productos en general en una economía de libre 
mercado. Se registró a 49 agentes de comer- 
cialización en La Paz, sin tomar en cuenta el nú- 
mero de sucursales que algunos agentes tienen, 
es decir, que el número de puntos de venta de 
discos compactos y cassettes crece y llega a casi un 
centenar en la urbe paceña. 

Aunque parece haber mucha competencia en 
el mercado, se marcan las diferencias entre las 
comercializadoras más importantes —que se ubi- 
can en zonas tradicionales de venta de material 
fonográfico— y aquéllas que en apariencia son 
menos importantes, pero que tienen su mercado 
y clientela definidos, que son las tiendas ubicadas 
en la avenida Buenos Aires y en la Ceja de El 
Alto. La diferencias entre todas es la oferta de 
productos que tienen, sobre todo en lo que se re- 
fiere al tipo de música que comercializan. Las más 
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conocidas tienen variedad de productos y buscan 
copar todos los géneros para tener la posibilidad 
de cubrir todas las formas de demanda. En cam- 
bio, las más pequeñas trabajan segmentando los 
productos y los clientes, y solamente cubren un 
sector determinado. 

Se diferencian las comercializadoras produc- 
toras y las no productoras, puesto que todas las 
empresas de producción (excepto Sony y BMG) 
venden sus productos y otros en puntos propios 
de comercialización. Así que son un segmento 
importante en este grupo, diferenciándose de las 
que no siendo productoras son empresas de 
comercialización. 


3.1.4.1. Comercializadoras/productoras 

Del grupo de las seis grandes productoras, cuatro 
son comercializadoras: Discolandia, Heriba, Lau- 
ro y Santa Fe. Dos no tienen tiendas propias de 
comercialización (Sony Music y BMG). Estas uti- 
lizan tiendas ajenas para vender su material. To- 
das las demás cuentan con sucursales de venta. 
En esas tiendas no sólo se oferta producción de la 
empresa, sino la de otras de similar categoría, es 
decir, que en una sucursal de Discolandia se en- 
cuentra discos de otros sellos musicales que son 
distribuidos por Sony Music o BMG. Además, 
en estos puestos de comercialización no sólo se 
oferta música, sino también vídeos-karaoke y 
pósters. La importación propia también es co- 
mercializada en estos puntos de venta. 

Las cuatro empresas grandes que comerciali- 
zan su material tienen —cada una— un mínimo 
de dos sucursales en la ciudad, llegando a 11 
las de Heriba, siete las de Discolandia y dos las 
de Santa Fe. 

Todas las del grupo de las pequeñas empresas 
productoras tienen tiendas de comercialización, 
aunque por lo general sólo una en cada caso. Al 
igual que en las de las grandes, estas tiendas ven- 
den música de diferentes empresas pequeñas y no 
sólo la de su sello. Además, estos lugares sirven 
de contacto entre orquestas o grupos musicales y 
las personas que quieren contratarlos; esta es una 
característica de esas empresas, donde la relación 
con el cliente es más de servicio, tanto así que los 
interesados visitan esas tiendas no sólo para com- 
prar discos sino para contactar bandas o grupos 
electrónicos que la empresa haya grabado o no. 

Son pocas las que han podido instalar más de 
un puesto de venta. Discos Cóndor, por ejemplo, 
tiene tres tiendas en La Paz. La mayoría sólo 
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atiende una, donde reciben material de Sony y 
BMG, Discolandia, Lauro, Heriba, entre otras, 
diversificando su oferta. Por eso no es de extra- 
ñar ver en los mostradores a Maroyu al lado de 
Alejandro Fernández o The Sacados. 

En la urbe paceña se ha dado una suerte de 
diferenciación geográfica incluso entre las 
comercializadoras/productoras pequeñas y gran- 
des, que refleja la diferencia real que existe entre 
ambas. Las tiendas más importantes están ubica- 
das en la calle Evaristo Valle, sin duda, punto de 
referencia para cualquier comprador. Hacia aba- 
jo, es decir, en la calle Comercio, El Prado y 
Sopocachi, incluso la Zona Sur, están disemina- 
das también otras tiendas, cuya oferta es predo- 
minantemente extranjera, pues proviene de las 
empresas transnacionales o las más grandes na- 
cionales. 

Hacia arriba, la avenida Buenos Aires es el 
sector popular donde están instaladas más de 10 
tiendas, lado a lado, que ofertan música de sus 
propias producciones. Las tiendas de Discos Al- 
borada, Luminar, Andino Producciones, son las 
más conocidas. Cerca de allí no podía faltar Dis- 
cos Cóndor, con sus sucursales en la calle Tumusla, 
y Max Paredes. “Allá abajo les pertenece a las 
grandes; y a nosotros de aquí para arriba”, dicen 
ellos mismos, conscientes de aquella división. 


3.1.4.2. Comercializadoras/no productoras 

En el otro caso, de las empresas comercializadoras/ 
no productoras, hay cuatro que tienen más de una 
tienda de venta (Columbians, Cajita Musical, 
Casa Rosval y Centro Musical) y otras cinco que 
sólo tienen una: Centro Musical, América, Bazar 
Musical, Sono Ciudad, CMC Producciones, 
Stereo Five Records y Music Shop Pamel. CMC 
vende sólo música cristiana y Pamel sólo discos 
europeos. Todas ellas están distribuidas a lo largo 
de la calle Evaristo Valle y en la zona central de 
la ciudad. 

Estas empresas comercializadoras/no produc- 
toras registradas no son todas las que existen, pero 
sí las más grandes que están ubicadas en zonas 
comerciales y tienen destacada presencia empre- 
sarial y comercial. 

Los productos de mayor comercialización son 
en general los cassettes; pero es necesario hacer 
una consideración, debido a que tiene mucho que 
ver el lugar de comercialización y el tipo de pues- 
to de venta. Por ejemplo, las tiendas de la aveni- 
da Buenos Aires y de El Alto venden mayormente 
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cassettes, esto debido al precio de los soportes y 
también porque los equipos de reproducción de 
música en sectores populares son los de cassettes. 
En puntos de venta del centro de la ciudad y la zona 
sur la venta de discos compactos es mayoritaria. 


3.1.4.3. Formas de comercialización 

El mayor porcentaje de comercialización de pro- 
ductos fonográficos de manera legal y considera- 
da como empresarial en la ciudad de La Paz se da 
a través de la ubicación de tiendas o puestos de 
venta fijos. Es pequeña la venta por correo o las 
ventas personales y alcanza a un 13% de todas las 
formas de comercialización; sin embargo, se sabe 
que las ventas personales y por encargo tienen un 
buen mercado en las oficinas o a través de un con- 
tacto con los encargados de esta forma de 
comercialización. Los discos compactos y casset- 
tes importados o de origen extranjero son los que 
tienen mayor demanda’. 

Se conoce otras formas de comercialización, 
como la venta de cassettes y discos compactos jun- 
to con periódicos y revistas. Se hace una copro- 
ducción, en este caso entre un productor editorial 
y un productor fonográfico, además de tener 
auspicio de otras empresas interesadas en la 
comercialización del producto. La manera de 
colocar el producto en el mercado es a través de 
los repartidores de periódicos o en los puntos ca- 
llejeros fijos de la ciudad que venden además pu- 
blicaciones periódicas. 

Esta forma de venta ha tenido bastante éxito 
en el caso de la producción nacional (por ejem- 
plo el cassette de Luis Miguel, producido por 
Discolandia y vendido junto con la edición de Fl 
Diario), debido a que se logra introducir al mer- 
cado una cantidad importante de un solo produc- 
to. El precio de las unidades comercializadas bajo 
este modo tiene la característica de ser accesible 
al consumidor; esto se debe a que para rebajar los 
costos de producción los productores apelan a las 
economías de escala, es decir, a mayor número de 
unidades producidas, menor costo de producción 
por unidad. La diferencia de precio que se tiene 
respecto del mismo material comercializado de di- 
ferente manera se debe a que en el caso de una 
producción coauspiciada, se debe cubrir los cos- 
tos de producción y en el caso de la venta en los 
locales comerciales se tiene que incluir el valor 
agregado de la comercialización en tiendas. 

La importancia de las comercializadoras radi- 
ca en su alcance y cobertura del mercado local. 


En general las comercializadoras más importan- 
tes buscan tener presencia en los centros o pun- 
tos de mayor comercio de la ciudad de La Paz. 
Un lugar característico de ubicación de la 
llamadas “disqueras” es la calle Evaristo Valle, 
donde tienen presencia las más importantes em- 
presas productoras/comercializadoras y las 
comercializadoras/no productoras. Discolandia, 
Lauro, Heriba, Santa Fe, Columbians, Rosval, Ca- 
jita Musical y otras se encuentran en este sector 
tradicional de comercio de cassettes y discos com- 
pactos. El número de sucursales es otro indicador 
de la importancia y cobertura comercial de los 
agentes. 


3.1.5 Agentes de difusión 
Radioemisoras de amplitud modulada (AM) y de 
frecuencia modulada (FM) son los agentes 
difusores de los productos fonográficos en el cir- 
cuito cultural empresarial. 

De acuerdo al listado de radioemisoras de la 
Superintendencia de Telecomunicaciones hay 28 
en AM y 37 en FM con permiso de funcionamien- 
to cuyo alcance cubre las ciudades de La Paz y 
El Alto. 

Entre estos difusores existen algunas diferen- 
cias que tienen relación con el uso de los produc- 
tos fonográficos. La más importante es la 
frecuencia que determina los géneros radiofónicos 
a ser utilizados; en el caso de las radios de AM la 
explotación de música es menor a la de las radios 
de FM. En éstas, la música es el elemento funda- 
mental que, además, da sentido en algunos casos 
a la existencia de una determinada estación. Por 
tanto, la explotación o el uso de los productos 
fonográficos es mayor porque se tiene mayor can- 
tidad de radioemisoras en FM en la ciudad de La 
Paz (véase Cuadro 18). 

La radio es el mejor medio de promoción de 
cassettes y discos compactos; pero resulta contra- 
dictorio el uso arbitrario, ilimitado y sin control de 
ciertos productos. La variedad de los difusores está 
marcada por el formato que cada uno tenga y por 
el fin que buscan. Por ejemplo, hay radios de mú- 
sica tropical, como también hay radios que 
sólo transmiten música en español o en inglés; tam- 
bién hay radios que dan prioridad a la música na- 
cional, otras y las más comunes de todas son 
aquéllas que tienen espacios especiales para deter- 
minado género o característica musical. En el caso 
de las radios cristianas o evangélicas, ellas son 
difusoras por excelencia de su propio material. 
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Existen radios que pertenecen a empresas 
discográficas. Discolandia tiene relación de pro- 
piedad con radio Panamericana y Stereo 97, en 
AM y FM, respectivamente; Heriba tiene la mis- 
ma relación con radio Altiplano en AM y FM; 
radio Chuquiago y Discos Cóndor son del mismo 
dueño. Las radios cristianas pertenecen a una 
misma institución evangélica, una de las más im- 
portantes es Eklessía, que ha constituido todo un 
sistema de comunicación, que comprende radio 
89.1 en FM y televisión XTVO, canal 27, ade- 


más de Rhemus, que es su empresa fonográfica. 


3.2. Su oferta 

Discos compactos y cassettes de música son la ofer- 
ta de mayor alcance del sector fonográfico. La 
oferta es variada y susceptible de ser clasificada 
de acuerdo al género musical que englobe alguno 
de los ritmos grabados. Los idiomas en que se 
presentan los productos son inglés y español, te- 
niendo menor importancia otros idiomas extran- 
jeros o nativos. 

La oferta tiene dos dimensiones, presentes 
desde la descripción de los agentes y que se rela- 
cionan con el panorama que cada vendedor tiene 
sobre su clientela. En función de este importante 
indicador se observa diferencias de oferta, en pre- 
cios, soportes y música. 

Si se hace una división de los centros princi- 
pales de comercialización de los productos cultu- 
rales fonográficos, se puede caracterizar a dos, 
divididos por una franja imaginaria. Un sector 
importante de venta de música es la avenida Bue- 
nos Aires y su radio de acción hacia las laderas, 
incluyendo la Ceja de El Alto. En este sector 
popular la venta de cassettes acapara la preferen- 
cia de los consumidores. Un 90% de la venta y 
de la producción existente tiene como soporte a 
los cassettes. La música que tiene mejor venta, a 
decir de los comerciantes de esos sectores, es la 
tropical nacional y extranjera (peruana y argen- 
tina) y la música folclórica nacional. Los artistas 
de moda no son los que son reconocidos por los 
sectores tradicionales de calificación; esta deter- 
minación la hace la propia demanda, que gene- 
ralmente está basada en la cumbia popular. 

En los sectores tradicionales del centro de la 
ciudad y la zona sur la oferta es más variada y son 
más bien los discos compactos los que tienen 
una mayor preferencia. El 70%* de las ventas de 
los diferentes centros de comercialización es de 
discos compactos y existe una mayor variedad 
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Cuadro 18 
Radioemisoras con licencia en la ciudad de La Paz 


Radios de AM 


El Mundo 
Panamericana 

San Gabriel 
Integración SRL 
Cristal 

La Cruz Azul 

Fides 

Libertad 

Altiplano 

Nueva América 
Metropolitana 
Huayna Potosí 

Mar SRL 

Illimani 

Ecco 2000 

Mundial Arévalo 
Continental 

Ingavi (Viacha) 
Splendid 
Radioemisoras Unidas 
Ciudad SRL 
Radiodifusoras Jiménez 
Nacional de Bolivia 
Batallón Colorados 
Chuquisaca 

La Paz 


Radios de FM 


Doble Ocho Latina 
Sistema Cristiano 
Salesiana 
Dimensión 
Ciudad 
Compañera 
Estudio 

Estelar 

Tricolor 

Illimani 

Cruz del Sur 

Sur FM 

Aspiazu 

La Paz 
Panamericana 
Mundial 

Fides Laser 98 
PCM 

Melodía 
Maranatha 
Jiménez 

San Gabriel (Color) 
Selecta del Mar 
Infinita 

Reloj 

Cristal 

Cumbre 
Chuquisaca 
Cadena Nacional 
Nuevo Amanecer 
Integración 
Instituto Franco Boliviano 
Cosmos 

Central 


Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.Nov/97 


de oferta de música, porque la diversidad de 
géneros y de intérpretes hace que no se realice 
una segmentación exclusiva de clientes. Sin em- 
bargo, se puede notar que los géneros e intérpretes 
de moda que se promociona por la radio y por la 
televisión (nacional y extranjera} son los más 
solicitados. 

Entre los puntos de venta existen también 
diferencias en cuanto a las formas de comercia- 
lización de sus productos. Las tiendas más cono- 
cidas o de mayor importancia como Columbians, 
Discolandia, Heriba, Lauro, Santa Fe, Rosval, 
Cajita Musical y otras del centro de la ciudad, 
tienen sus propias formas de venta al público. 

Columbians es la única tienda que tiene 
expuestos todos sus productos y al alcance de 
los clientes; en cada producto está el precio y no 
es necesario consultar con los vendedores; las 
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unidades están agrupadas por géneros, definidos 
por los comercializadores, que son más o menos 
estándar (baladas, rock, tropical, nacional, clási- 
ca, pop, rock latino, música de películas y otros); 
las pruebas de sonido son libres y personales, me- 
diante el uso de audífonos; existe también infor- 
mación computadorizada al alcance de los 
clientes y algunos catálogos que son de utilidad; 
la información que ofrecen los empleados es re- 
gular y más bien referida a las condiciones de 
venta; existe permanentemente oferta de algu- 
nos productos a bajo precio, pero ésta no es muy 
significativa; afiches refuerzan la oferta. Otra ca- 
racterística que la diferencia de las otras tiendas 
es que no sólo se tiene productos fonográficos en 
exposición, sino también productos electrónicos, 
relojes, teléfonos, lentes, cassettes en blanco y 
otros varios. 


Otras expendedoras atienden directamente a 
los clientes; si bien en la mayoría están expuestos 
los productos, el acceso a los mismos es restringi- 
do, ya que se encuentran dentro de una vitrina; 
además, es necesario acudir al vendedor para in- 
dagar el precio; en muchos casos los productos no 
están ordenados por géneros o por procedencia, 
sino responden al criterio del vendedor, las prue- 
bas son posibles, empero no son individuales, por- 
que se las hace en el equipo de sonido que se utiliza 
para promocionar la música; no se brinda infor- 
mación adicional a la que conoce el vendedor; 
en pocos casos existe un catálogo de información; 
en ocasiones existen ofertas importantes, a bajos 
precios, pero son de materiales que están fuera de 
circulación o ya no están de moda. 

Existe poca variación de precios entre estos 
puntos de venta; más bien los diferencia el mate- 
rial con el que cuentan o el que exponen. El pre- 
cio más o menos estándar de los discos compactos 
importados, en estas tiendas, oscila entre 16 y 18 
dólares y el de los cassettes importados entre 5,5 y 
7,5 dólares. En el caso de productos nacionales 
el precio promedio de los discos compactos es 
de 9,5 dólares y el de los cassettes de 5 dólares. El 
producto fonográfico de mayor precio ofertado es 
un disco doble que puede llegar a valer 40 dóla- 
res. y el de menor precio, sin tomar en cuenta 
rebajas, es un cassette nacional que puede costar 
de tres a cuatro dólares (véase Cuadro 19). 

En todas estas tiendas las ofertas son muy es- 
casas y la flexibilidad de precios es casi nula. Los 
productos mantienen el precio por mucho tiem- 
po, aunque algunos no tengan el nivel de venta 
de otros. No sucede como en otros países donde 
las rebajas por temporada son importantes y algu- 
nos artículos tienen precios muy accesibles. 

Definitivamente, los productos de las 
transnacionales Sony y BMG son los más caros 
del mercado paceño, hecho que justifican sus re- 
presentantes con que pagan impuestos de impor- 
tación, derechos autorales, artísticos, regalías 


fonográficas internacionales, dinero que disminu- 
ye sus ganancias; “la utilidad es baja, a nivel de 
las empresas que producen en Bolivia”, dijo al 
respecto Andrés López, de Sony Music (véase 
Gráfico 6). 


3.3. La legislación pertinente 

La Ley de Derechos de Autor (Ley 1322 de 1995), 
que protege y determina obligaciones sobre los 
derechos de los artistas, autores y fonograbadores, 
es la reglamentación más completa que existe so- 
bre el sector fonográfico en el país. Incluso es 
considerada por los expertos como una de las más 
avanzadas de Latinoamérica. No obstante, otra 
cosa es la aplicación real de esa norma, que ni 
siquiera es conocida ni entendida por los mismos 
agentes del sector. Según los resultados de la en- 
cuesta, apenas los grandes productores están al 
tanto de lo que dice la ley, mientras que los pe- 
queños sólo han escuchado nombrarla, pero des- 
conocen los mecanismos de su aplicabilidad y, por 
tanto, sólo intuyen que les puede beneficiar. 

El interés de las grandes se explica por 
dos factores. Primero, su organización 
(ASBOPROFON) es la única reconocida por la 
ley para participar en el cobro de los derechos 
autorales, juntamente con las organizaciones de 
artistas, ejecutantes y autores. En tanto, los pro- 
ductores y comercializadores pequeños están mar- 
ginados de ese proceso. 

Uno de los aspectos más conocidos e impor- 
tantes para los agentes productores es el derecho 
a cobrar el 7.5% del total de ventas al público. 
Para recaudar el dinero se formó una asocia- 
ción llamada ASA, cuyo nombre deriva de las 
iniciales de las tres integrantes: ABAIEM, 
SOBODAYCOM y ASBOPROFON. 

ASA se ha encontrado con una serie de difi- 
cultades para realizar los cobros, pues ni las ra- 
dioemisoras ni los canales de televisión se han 
mostrado dispuestos a cancelar el porcentaje que 
corresponde por la difusión de música para fines 


Cuadro 19 
Precios promedio de la oferta fonográfica 
Precio producto nacional Precio producto extranjero 
Disco Compacto $us 9,5 y 10 $us 16 y 18 
Cassette $us 3y5 $us 5 y 7,5 
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Gráfico 6 
Número de sucursales de las principales 
comercializadoras de la ciudad de La Paz 





Discolandia  Heriba 








Santa Fe Columbians  Rosval Cajita Musical 





comerciales y en forma pública. Según el presi- 
dente de SOBODAYCOM, Oscar Castro, sólo 
radio Panamericana paga lo que corresponde. 

Tampoco hay una fórmula para cada tipo de 
ejecución pública que debe ser cobrada ni para 
las maneras de redistribución de ese dinero entre 
los interesados. Hay propuestas de ASA, pero 
nada estandarizado ni consensuado todavía. En 
el caso de las radioemisoras, por ejemplo, se fijó 
que el 2% de sus ingresos por uso de la música 
debían ser pagados, para lo cual se necesita que la 
emisora llene diariamente una planilla de con- 
trol, en la que se ponga la hora, el artista, el sello, 
que se usará. Otra vez, sólo radio Panamericana 
estaría haciéndolo. 

Hasta los primeros meses de 1998, ASA ha- 
bía recaudado cerca de 4.000 dólares, los cuales 
estaban depositados en una cuenta bancaria. De 
ese total el 30% era empleado para cubrir el gasto 
administrativo de esa organización, como lo per- 
mite la ley. 

ASA está autorizada para recaudar los dere- 
chos autorales y artísticos de la producción na- 
cional y extranjera que circule no sólo en medios 
de comunicación masiva sino en karaokes, disco- 
tecas, peñas y todo lugar donde se use la música. 
Esto sólo está en el papel, todavía. 

El gran problema radica en la redistribución 
del dinero cobrado, del que deberían beneficiarse 
artistas, autores y ejecutantes de la música. La 
ley deja esta reglamentación en manos de las 
asociaciones del sector. Lo que sí está claro es 
que aquellos artistas que quieran gozar de esos 
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derechos deben inscribirse o asociarse en la orga- 
nización que les corresponda. Actualmente en 
ASA estarían registrados 700 artistas, 1.000 au- 
tores y siete empresas productoras fonográficas. 

En cuanto a la legislación económica y comer- 
cial, el sector fonográfico no tiene un tratamien- 
to preferencial impositivo de ningún tipo, como 
ocurre de alguna forma con el sector editorial. En 
Uruguay, Brasil y Argentina —los casos más cer- 
canos— hay una consideración especial en el pago 
de impuestos sobre producción de música para 
fomentarla. 

En Bolivia se habría intentado sin éxito algo 
similar en 1994, a través de la constitución de un 
Comité Interinstitucional de Cultura y la presen- 
tación de un proyecto al entonces Secretario de 
Cultura, Alberto Bailey, que pedía la liberación 
de impuestos a la cultura, en sus diferentes activi- 
dades, lo que en opinión del presidente de 
SOBODAYCOM “no le habría restado al Tesoro 
General de la Nación más que el 000.1%”. 


4. La dinámica del sector 


4.1 Estructura 
La importación y comercialización están a cargo, 
principalmente, de las seis grandes empresas pro- 
ductoras, mientras que la comercialización pare- 
ce ser una fase necesaria que casi todas las 
productoras —grandes y pequeñas— abarcan. 
Casi todas las empresas productoras grandes 
están ligadas a algún medio de difusión masiva, 
mientras que en el caso de las pequeñas sólo un 


productor, Higinio Mamani, propietario de Dis- 
cos Cóndor, cuenta con su propia emisora de ra- 
dio (Chuquiago) para promocionar su producción. 
Las pequeñas están instaladas en gran parte en El 
Alto; sin embargo, su mercado comprende tam- 
bién las zonas populares de la ciudad de La Paz. 
El circuito cultural empresarial, en este sec- 
tor, lo componen grandes y pequeñas empresas 
fonográficas que participan de forma legal en el 
mercado, es decir, que cuentan con autorización 
municipal de funcionamiento y con el Registro 
Unico de Contribuyentes. Su acreditación ante 
los entes nacionales e internacionales es variable 
y más bien parece ser una exigencia difícil de cum- 
plir, sobre todo para las pequeñas productoras. El 
hecho de pertenecer a ciertas entidades del sec- 
tor hace que se adquiera obligaciones y se obten- 
ga beneficios. No pertenecer a ninguna entidad 
del sector no quita legalidad a la empresa, pero 
no la beneficia de todo lo que pueda ser de utili- 
dad al sector, como el reconocimiento y la acre- 
ditación en sus relaciones internacionales. 


4.2. Articulación Ñ 
El sector fonográfico presenta una homogeneidad 
de sus agentes, debido a que su clasificación en 
función al producto no presenta mayores varie- 
dades. Toda empresa que participa económica- 
mente en el circuito presenta más o menos la 
misma característica en su funcionamiento. 

Dentro del sector hay mucha competencia, 
más notoria entre los agentes de comercialización 
por el hecho de estar directamente relacionados 
con el mercado. La economía de libre mercado 
provoca la aparición de nuevos agentes, especial- 
mente de comercialización. Se provoca de he- 
cho una competencia desleal por la necesidad de 
copar el mercado. 

El contrabando y la piratería son proble- 
mas que afectan directamente al sector. Más 


incidencia tiene la piratería que el contrabando, 
puesto que la reproducción ilegal baja notable- 
mente los costos y coloca a los productos legales 
en desventaja de precio ante los ilegales o “pira- 
tas”. Pese a estos problemas, todos los agentes 
legalmente establecidos, al no tener una regla- 
mentación clara y contundente contra los pro- 
blemas de plagio, deben adaptarse a las condiciones 
en que están desenvolviendo su actividad. 

Cuatro de las mayores empresas de la ciudad 
de La Paz —Discolandia, Heriba, Santa Fe y Lau- 
ro (esta última con sede en Cochabamba)—, es- 
tán presentes en por lo menos cuatro actividades 
secuenciales de la cadena industrial, representa- 
das en la descripción de los agentes, es decir, que 
son al mismo tiempo productores, importadores, 
distribuidores y comercializadores de productos 
culturales fonográficos. 

Existe una concentración vertical entre las 
empresas por el hecho de tener presencia en más 
de dos fases del circuito, no sólo en el caso de las 
empresas más importantes, sino también en el de 
las más chicas, como sucede con las pequeñas 
productoras que son al mismo tiempo comer- 
cializadoras de su material. 

Pero la relación empresarial de los agentes va 
más allá del circuito productivo y se relaciona con 
la difusión. Discolandia y el grupo empresarial 
Dueri son propietarios de cuatro frecuencias de 
radio: Panamericana en AM, Stereo 97, Melodía 
y Radiodifusoras La Paz en FM. Discos Heriba es 
también propietaria de radio Altiplano en AM y 
FM. Y entre las pequeñas productoras el fenóme- 
no se repite en escala menor, ya que, como ya se 
dijo, el propietario de Discos Cóndor es también 
propietario de radio Chuquiago (véase Cuadro 20). 

La aparición en el país de las empresas Sony 
Music y BMG Bolivia determina que exista una 
transnacionalización de la actividad fonográfica. 
Pese a que los representantes consideran que la 


Cuadro 20 
Agentes del subsector fonográfico que cumplen más de una función 


Agentes de producción, Agentes de producción Agentes de producción Agentes de importación, 





importación importación y distribución 
y comercialización 
6 2 
Total empresas 
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y comercialización y comercialización 
40 6 
54 (28%) 
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incorporación al mercado de estas grandes com- 
pañías trae beneficios y mejoras en la producción 
nacional’, su actividad más importante tiene 
que ver con la importación y distribución de las 
marcas a las que representan. Su producción en 
el país es todavía escasa y más relacionada con la 
promoción de cantantes o grupos musicales, su 
asesoramiento y el mercadeo, además de incluir 
en la producción el sello o marca de la empresa 
transnacional. 

Internamente las empresas fonográficas se 
relacionan o agrupan en asociaciones que las 
representan y defienden sus intereses. Los gran- 
des productores están aglutinados en la 
ASBOPROFON* (Discolandia, Heriba, Lauro, 
Santa Fe y las transnacionales Sony Music y 
BMG). Esta entidad exige, para poder ser miem- 
bro, algunos requisitos para pertenecer a ella: ade- 
más de una cuota de ingreso es necesario 
demostrar la capacidad de producción de la em- 
presa y tener los recursos técnicos y humanos que 
la acrediten como productora. 

A escala internacional, Discolandia, Heriba, 
Santa Fe, Lauro, Sony Music y BMG pertenecen 
a la Federación Latinoamericana de Productores 
Fonográficos (FLAPF). La actividad fundamen- 
tal de esta entidad es la lucha contra la piratería, 
fenómeno que hace que el sector tenga muchos 
problemas en la producción y comercialización 
de productos. A toda producción autorizada, la 
FLAPPF incluye, en cada unidad, un holograma 
que acredita su originalidad. 

Los agentes de difusión están aglutinados en 
la Asociación Boliviana de Radiodifusoras 
(ASBORA). Esta entidad aglutina a los propie- 
tarios de radios comerciales y no incluye a radioe- 
misoras que pertenecen a instituciones religiosas, 
oficiales o sindicales. 

Como existe una relación de hecho entre los 
productores, intérpretes y compositores, ABAIEM 
y SOBODAYCOM son otras instituciones que 
tienen que ver con el circuito cultural empresa- 
rial fonográfico. Su actividad principal junto con 
las empresas productoras, distribuidoras, 
importadoras, comercializadoras y difusoras es la 
defensa y respeto a la Ley de Derechos de Autor y 
el combate a la piratería o a la producción y re- 
producción ilegales. 


4.3. Mercado 
La percepción que los agentes tienen sobre el 
mercado fonográfico en La Paz es que es reducido 
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y muy competitivo por la presencia de tantos 
agentes productores y comercializadores. Sin 
embargo, se considera que está estable y “alcanza 
para todos”. 

El principal problema que identifican en este 
ámbito es la piratería de discos y cassettes. Según 
estimaciones de ASBOPROFON, el 65% del 
mercado de fonogramas en Bolivia estaría copa- 
do por los “piratas”, por lo que las empresas lega- 
les (seis grandes) se disputan el restante 35%. 
Mientras en 1996 éstas vendieron cuatro millo- 
nes y medio de unidades, los productores “pira- 
tas”, diez millones; en 1997, los legales vendieron 
tres millones 900; los otros, nueve millones y me- 
dio, diferencias abismales que se repiten en 1998 
también, pues en el primer semestre la venta ile- 
gal de música sumó cuatro millones de unidades, 
en tanto que la legal apenas 630 mil. Esto provo- 
ca una pérdida de 30 millones de dólares anuales 
a los productores fonográficos. 


Si la comparamos con la producción de droga, la droga 
es un mal que uno decide si lo toma o no; la piratería, 
en cambio, no se decide, es una forma de vida, son 
ladrones y no hay otro término, porque están robando 
los derechos autorales, intelectuales a las personas que 
componen las canciones, los derechos artísticos a las 
personas que los interpretan y roban el trabajo de 
mucha gente en Bolivia que trabaja en estas siete 
empresas legales (incluida Polygram), porque vivimos 
de regalías fonográficas... 


expresó el vicepresidente de la asociación de pro- 
ductores y gerente de Sony Music, Andrés López 
(véase Cuadro 21). 

Tan preocupante es la piratería para estas em- 
presas que Sony debía invertir 300 mil dólares en 
Santa Cruz para instalar una planta de grabación 
que podía generar 400 empleos; pero se acobardó 
porque temió no recuperar la inversión, ya que 
las ventas las copa la producción “pirata”. 

Para combatir la piratería, los empresarios gas- 
taron en los tres últimos años alrededor de 300 
mil dólares en decomisos, operativos con la Poli- 
cía Técnica Judicial (PTJ), “coimas” a los infor- 
mantes, etc. 

Cabe mencionar que las empresas grandes, que 
siempre se llaman a sí mismas “las legales”, califi- 
can de ilegales y “piratas” a las pequeñas. 

Con el acuerdo firmado con Estados Unidos 
para ocuparse formalmente de la lucha 
antipiratería (entre 1999 y el 2000), se piensa 
encarar sistemáticamente la batalla con 


Cuadro 21 
Venta legal e ilegal de productos del sector fonográfico en Bolivia 
(Cifras en millones de unidades) 


1996 
Venta legal 4.5 
Venta “pirata” 10 


1997 1998 
3.9 0.63(*) 
9.5 4 





Fuente: Asboprofon 


(*) Datos del primer semestre 


participación del gobierno. En este sentido, se 
está formando el Servicio Nacional de Protección 
Intelectual (SENAPI), para que haga lo que la 
Dirección Nacional de Derechos de Autor no 
hace: defender la producción legal. 

Los empresarios están de acuerdo con esta 
nueva iniciativa, pero consideran que será inope- 
rante en tanto no se cambie el Código Penal y se 
categorice a la piratería como un delito de orden 
público y no privado, como hasta ahora. Como 
delito público, la policía podría arrestar a los ven- 
dedores ilegales en cualquier momento sin que 
una empresa o persona los denuncie y sean le- 
vantadas las diligencias del caso. 

Con todo, los operativos con la PTJ son las 
acciones concretas de lucha contra la piratería 
fonográfica que los empresarios financian. En 
1997 se hicieron 37 operativos de calle, diez de 
depósitos y cuatro de fábricas donde se reproduce 
el material “pirata”. Este año, ocho de calle, uno 
de fábrica y tres de depósito. Los productos in- 
cautados: 20 mil cassettes, 100 discos compactos, 
una imprenta en Santa Cruz, donde se imprimía 
las tapas, y varios reproductores de cassettes, en- 
tre otros, son objeto de proceso judicial. 

Con la magnitud de la producción “pirata” los 
empresarios están convencidos de que esta 
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actividad no es de “pobres” ni de sobrevivencia, 
sino de millones de dólares. 





— — 


1. Véase la tesis de Armando Gutiérrez (1987). 

? Esta empresa transnacional entró al mercado paceño re- 
cién a mediados de este año, por lo que está fuera del registro 
que levantó este estudio en 1997 j 

3 Se incluyó en el registro a las pequeñas empresas de El 
Alto porque éstas tienen una gran influencia en el mercado 
de La Paz, especialmente en las zonas populares (Av. Buenos 
Aires, plaza Garita de Lima, Av. Kollasuyo y otras que se vin- 
culan directamente con El Alto). 

+ No se considera en este estudio a las empresas producto- 
ras independientes que hacen grabaciones “por encargo”, es 
decir, las que son contratadas para grabar y cuyo producto no 
les pertenece. Tal el caso de Protón en La Paz. No son sellos 
discográficos y no tienen presencia significativa en el merca- 
do todavía. 

$ Cifras de la Asociación Boliviana de Productores 
Fonográficos. 

$ La más grande productora de música cristiana en La Paz 
es Rhemus, perteneciente a la Congregación Eklessía. 

? Toda esta información fue obtenida de la encuesta efec- 
tuada en esta investigación. 

3 Datos de la encuesta. 

Datos de los paneles de información y discusión, agosto 
de 1998. 

10 Datos de la encuesta. 
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EL SECTOR AUDIOVISUAL 
DE LA CIUDAD DE LA PAZ 
POR DENTRO 


1. Caracterización del sector 


1.1. Definición del sector 

El sector audiovisual comprende la producción 
de bienes cinematográficos (películas o filmes) y 
audiovisuales (vídeos, vídeo-películas, vídeo- 
karaoke y programas de televisión), al igual que 
su importación, distribución y comercialización. 
Asimismo, incluye el ofrecimiento de servicios ci- 
nematográficos (difusión) y vídeo-televisivos 
(emisiones abiertas o por cable, alquiler o canje 
de vídeo-películas). 

En cuanto a los productos del sector audio- 
visual, se debe distinguir los de tres subsectores 
(véase Cuadro 22). 

En el caso del cine se tiene las películas o fil- 
mes, generalmente de largometraje (con una hora 
y media de duración en promedio), las cuales pue- 
den ser clasificadas de acuerdo, sobre todo, con 
su procedencia o su género. 

Los 19 tipos de programas del subsector televi- 
sión pueden clasificarse en tres categorías: 


e programas de interés comercial (humor/entreteni- 
miento, novelas, series/miniseries, cartoon, 
películas, juegos, musical, deportes, especial) para 
difusión en circuitos abiertos o cerrados; 

e programas de interés social (infantil, debates, no- 
ticias, educación, religioso, comunicación po- 
pular, etc.) para difusión en circuitos abiertos 
o cerrados; y 

e programas de interés artístico-cultural (documen- 
tales, científico, cultural) para difusión en cir- 
cuitos abiertos o cerrados’. 
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Dentro del subsector vídeo se reconoce como 
categoría genérica de análisis al vídeo y se lo 
entenderá —fuera de ser un soporte electro- 
magnético— como un producto comercial que, 
según Octavio Getino, tiene las siguientes 
variantes: 


e vídeo pregrabado de interés comercial para 
difusión hogareña o en circuitos cerrados 
(vídeo-bar, en medios de transporte, etc.) a 
través de la venta o alquiler de programas o 
shows editados en vídeocassettes; 

e  vídeo-película, que es un producto característi- 
co de la industria cultural. Generalmente 
es la regrabación de una película cinemato- 
gráfica en formato vídeo. Esto implica la 
masificación del producto; y 

e vídeo-karaoke, que generalmente no tiene 
construcción argumental, presenta imágenes 
acompañadas de una pieza musical cuya letra 
van presentando gráfica y rítmicamente. 


A partir de las dos primeras descripciones se 
definirá dos categorías de análisis: vídeo-pelícu- 
las y vídeo, ya que son estos dos productos los que 
implican intrínsecamente una relación comercial 
lucrativa. Fueron ésas las dos categorías que guia- 
ron de forma determinante la construcción del 
registro de los agentes productores, importadores, 
distribuidores, comercializadores y medios 
intervinientes en este sector. 

En síntesis, se puede decir que los productos 
básicos del sector audiovisual, que definen tres 
ámbitos de actividad, son: 


Cuadro 22 


Tipos de productos por subsector 


Subsector 1. Cine 2. Televisión 3. Vídeo 





Productos Película o filme Programa de: Vídeo pregrabado de 


(y campos Noticias 


interés comercial 


de actividad) Humor/Entretenimiento Vídeo-película 


Novelas 


Vídeo-karaoke 


Series/Miniseries 


Cartoon 
Películas 
Debates 


Documentales 


Juegos 
Musical 


Talk ShomDiscusión 
Femenino/Magazine 
Infocomercial 


Deportes 
Cultural 
Infantil 


Científico ` 


Especial 
Religioso 


e la película o filme, es decir, la cinta de celuloi- 
de en la que, mediante un proceso fotográfi- 
co, se impresiona imágenes y sonidos que ° 
traducen un argumento. 

e el programa de televisión, que es una audición 
videofónica que un canal de televisión ofrece 
“en directo” o “en diferido” a sus espectado- © 
res. Su unidad está dada por un tiempo, una 
temática o una lógica de presentación. 

e el vídeo, que además de la parte de imagen de œ 
un mensaje televisivo es un producto 
audiovisual grabado en una cinta magnética 
que transforma las imágenes y los sonidos en 
señales eléctricas. 


1.2. Definición y clasificación de agentes 


vídeo: Zambrana Films, Películas Cóndor, 
Manfer-Vídeo, Manfer-Films y Waza Films. 
El sector tiene un total de 64 empresas pro- 
ductoras, de las cuales seis son personas que 
actúan como productores individuales (espe- 
cialmente en el caso de la televisión). 

En todo el sector hay 26 importadores, de los 
cuales 12 son canales televisivos abiertos y dos 
por suscripción. 

Son 22 los distribuidores, cuya mayor parte 
(14) están ubicados en el área televisiva. 


Gráfico 7 
Agentes del sector audiovisual 





De acuerdo a la división de los subsectores 
antes descrita, se elaboró un registro de los agen- 
tes —productores, importadores, distribuidores, 
comercializadores y medios de difusión— que in- 
tervienen en el sector audiovisual de la ciudad 
de La Paz (véase Gráfico 7 y Cuadro 23). 
Conviene hacer algunas precisiones. 


e El total de agentes del sector es de 229 entre 
productores, importadores, distribuidores, 
comercializadores y medios. Cuatro de estos 
agentes actúan como importadores y 
distribuidores especialmente en el cine y el 





CarfruLo VII: EL SECTOR AUDIOVISUAL DE LA CIUDAD DE La PAZ POR DENTRO 


7% 
Difusión 28% 


Producción 






10% 
Importación 
47% dei 


A 8% 
Comercialización 


Distribución 





61 


62 


Cuadro 23 
Número de agentes del sector 


Agentes de Agentes de Agentes de 
producción importación distribución 


63 23 19 


e Los comercializadores son 109, de los que 89 
forman parte de los vídeo-clubes y centros de 
vídeo-canje. 


1.3. Subdivisión del sector: precisiones 
metodológicas 

Se concibe al sector audiovisual dividido en tres 
subsectores: cine, televisión y vídeo. 

Es una división que, realizada a partir del pro- 
ducto final, comparte las características y articu- 
laciones de la tarea de producir lo que en Bolivia 
se llama “imágenes en movimiento”. Pero al mis- 
mo tiempo, los tres subsectores se diferencian en 
su historia y las propias dinámicas de producción 
y difusión de sus productos respectivos. 


2. El subsector cine 


2.1. Reseña histórica del subsector cine 

La actividad cinematográfica surge en Bolivia, y 
concretamente en la ciudad de La Paz, en la pri- 
mera década del presente siglo. 

Aunque todavía hay discrepancias sobre la 
fecha en que habrían tenido lugar las primeras 
producciones —pues las primeras proyecciones, 
en el Teatro Municipal se efectuaron ya en 1897— 
, los hechos prueban que el cine nacional comen- 
zó siendo documental, es decir, muy vinculado 
a la realidad inmediata, y que más tarde, desde 
1925 aproximadamente, adquirió también un ca- 
rácter revalorizador de lo nativo y cuestionador 
de lo social. 

Otro dato sobre el que hay consenso señala 
que Pedro Sambarino, de origen italiano y llega- 
do al país en 1923, se constituyó en el más impor- 
tante promotor de la cinematografía, al punto de 
que inclusive instaló un laboratorio de procesado 
de filmes. Cineastas destacados de la época fue- 
ron también Luis Castillo y José María Velasco 
Maidana. 

Hasta 1948 el cine boliviano se inscribió en 
la etapa muda o silente; a partir de ese año el 
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Agentes de Medios de Total 
comercialización difusión 


109 15 229 


sonoro hizo su aparición en escena. En 1953 fue 
creado el oficial Instituto Cinematográfico 
Boliviano, que produjo diversas películas —do- 
cumentales y noticieros, varios de índole propa- 
gandística— con financiamiento gubernamental, 
tuvo vigencia hasta 1968 y fue el semillero de las 
principales figuras nacionales: los directores Jor- 
ge Ruiz y Jorge Sanjinés y el guionista Oscar Soria. 
Tras la desaparición del Instituto, Sanjinés, junto 
a Soria y Ricardo Rada, creó el Grupo Ukamau, 
que trabajó en el cine militante y dentro de lo 
que se conoció como el Nuevo Cine Latinoame- 
ricano. A ese equipo se unió Antonio Eguino, 
que tiempo después se separaría para fundar la Pro- 
ductora Ukamau, orientada hacia el “cine posi- 
ble”, es decir, menos comprometido políticamente 
y viable en el mercado y bajo regímenes de cen- 
sura dictatorial. 

De todas maneras, la filmografía boliviana se 
distinguió —a pesar de los múltiples premios in- 
ternacionales que obtuvo— por ser incipiente, 
producir de manera intermitente, no contar con 
respaldo y casi nunca recuperar sus costos con las 
exhibiciones pagadas. Era considerada una em- 
presa quijotesca; no llegó hasta ahora, por eso 
mismo, a conformar un espacio industrial, 
rentable. 

Hasta 1985, sin embargo, hubo alguna presen- 
cia regular —con un largometraje por año—. 
Incluso emergieron nuevos cineastas (Hugo 
Boero, Paolo Agazzi), pero vino entonces la eta- 
pa de crisis, cerca de una década en la que el boom 
televisivo y la opción por el vídeo independiente 
marginaron al cine nacional. Recién desde 1989, 
y especialmente durante la primera mitad de los 
noventa, se recuperó el impulso perdido; la 
creación del Consejo Nacional del Cine 
(CONACINE) representó, con la puesta en vi- 
gencia del Fondo de Fomento Cinematográfico 
(FFC), un notable estímulo para ello. Hubo nue- 
vas producciones que, cada vez más, reflejan la 
necesidad de lograr un nuevo perfil, distinto al de 


tono denuncista y pro-revolucionario que domi- 
nó largamente las realizaciones del Grupo 
Ukamau. Está dirigido de manera creciente a 
plantear otros temas y buscar otras vetas capaces 
de insertar la producción fílmica en las lógicas de 
mercado y en las rutas de la exportación; ejemplo 
de ello son películas recientes como “Jonás y la 
ballena rosada” (Juan Carlos Valdivia), “Cuestión 
de fe” (Marcos Loayza) o “El día que murió el si- 
lencio” (Paolo Agazzi). 


2.2. Descripción interna del subsector cine 
El Cuadro 24 siguiente resume el registro de los 
agentes del subsector cine. 

Una característica es que algunos agentes cum- 
plen varios papeles a la vez, por lo que un análisis 
más preciso los puede clasificar en tres grandes 
grupos: producción, importación/distribución y 
difusión. 


2.2.1. Agentes de producción cinematográfica 
Bolivia no cuenta con grandes empresas de pro- 
ducción cinematográfica. Apenas una de ellas ha 
superado a lo largo de su historia la media docena 
de largometrajes. El resto está constituido por 
empresas que a lo sumo han hecho dos produc- 
ciones en largometraje. 

Por su antigüedad y su producción, a la vez 
que por su presencia internacional, el Grupo 
Ukamau, de Jorge Sanjinés, constituye sin lugar 
a dudas la empresa más importante de todas?. 
Hasta la fecha el Grupo Ukamau ha producido 
ocho largometrajes?, mientras que la Productora 
Ukamau, con Eguino, tres largometrajes*, más 
otros dos dirigidos por Paolo Agazzi: “Mi Socio” y 
“Los Hermanos Cartagena”. 

Las otras productoras cinematográficas, cada 
una con un largometraje en su haber, son Pegaso 
de Paolo Agazzi, Iconoscopio de Jean Claude Eiffel 
y PA.T. de Carlos Mesa. 

Según la encuesta realizada en el marco de la 
investigación, la producción cinematográfica en 


La Paz depende en un 75% de los insumos ex- 
tranjeros, con productos y tecnología que provie- 
nen de Estados Unidos y Japón. 

Los productores señalan que la tecnología dis- 
ponible en el medio es suficiente para su trabajo, 
aunque la capacidad instalada sólo llega a funcio- 
nar en un 50%. 

Esta situación es producto de la dificultad para 
el financiamiento de las películas, situación que 
se ha aliviado un poco a partir de la creación, hace 
cinco años, del CONACINE y del FFC, el mis- 
mo que otorga préstamos para producción sobre 
adelanto de taquilla. 

En virtud de la Ley del Cine, el Estado boli- 
viano ha creado el FFC para el cual se ha com- 
prometido a desembolsar un monto total de un 
millón de dólares. Según la ex directora del 
CONACINE, Cecilia Quiroga, hasta su gestión, 
que culminó en 1998, el Estado había desembol- 
sado sólo la mitad: 500 mil dólares. 

Con esta suma, y siempre durante la gestión 
de Quiroga, el FFC recibió un total de 26 proyec- 
tos. De éstos, fueron aprobados nueve, a seis de 
los cuales se concedió créditos por un monto glo- 
bal de 288 mil dólares americanos. Estos créditos 
permitieron financiar seis largometrajes, dos 
cortometrajes y una teleserie. 

Según Quiroga?, el FFC habría recuperado el 
84% de los préstamos. Para 1997, estaban previs- 
tos cuatro estrenos con la misma modalidad de 
financiamiento; sin embargo, durante ese año no 
se estrenó ninguna producción en celuloide (véa- 
se Cuadro 25). 

Como se evidencia, 1995 fue el año cinema- 
tográfico más productivo, con el estreno de seis 
producciones. 

Con todo, según datos del CONACINE, has- 
ta marzo de 1996, ninguna de las producciones 
logró recuperar su presupuesto y menos aún pudo 
generar ganancias (véase Cuadro 26). 

Los resultados deficitarios se incrementan 
cuando se resta a la recaudación bruta del 16% 





Cuadro 24 
Agentes del subsector cine 
Agentes de Agentes de Agentes de Agentes de Medios de Total 
producción importación distribución comercialización difusión 
6 4 4 17 17 48 
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Cuadro 25 
Número de producciones fílmicas nacionales recientes 


Peliculas nacionales estrenadas? 1994 1995 1996 1997 1998 


Largometrajes 5 1 0 1 
Cortometrajes 1 2 0 0 
Cuadro 26 , 
Estadísticas comparadas de tres largometrajes bolivianos 
Película Año de Número de Presupuesto Recaudación Déficit 
estreno espectadores en $us bruta en $us 
Jonás y la ballena rosada 1995 167.820 1.050.000 307.000 70% 
Cuestión de fe 1995 102.768 360.000 167.576,38 53% 
Sayariy 1995 22.850 200.000 38.850 80% 





de impuestos y el 50% para la sala cine-ma- 
tográfica. 

Jonás y la ballena rosada, del director Juan 
Carlos Valdivia, coproducida entre Bolivia y 
México, fue el único filme que logró entrar en la 
programación de una cadena grande de televisión 
(FOX) y actualmente puede ser alquilada comer- 
cialmente o comprada en formato vídeo (en 
Errol's), hecho que tal vez le permitió mejorar sus 
números. 

La mayoría del resto de producciones sólo ha 
conocido un único paso por las salas cinemato- 
gráficas en ocasión de su estreno. 

El día que murió el silencio, de Paolo Agazzi, 
fue la primera en contar con el sistema de 
sonido Dolby. No se cuenta con cifras sobre su 
exhibición. 

En resumen, la producción cinematográfica del 
ámbito local es hecha, en su generalidad, por 
empresas de producción independiente; éstas, se- 
gún Getino, constituyen el tipo de empresas más 
común en la región y pertenecen casi siempre a 
directores de cine, con una capacidad productiva 
de una película cada uno o dos años. No poseen, 
salvo algunas excepciones, estudios, equipos o 
infraestructuras productivas propias ni personal 
técnico o artístico permanente. Se limitan a un 
reducido plantel administrativo destinado a man- 
tener las cuentas de las películas ya producidas 
o a tramitar el financiamiento de los nuevos 
proyectos. 

Contratan personal técnico y artístico nece- 
sario una vez confirmada la producción, así como 
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los servicios de laboratorio y de alquiler de equi- 
pos. Tienen la ventaja sobre las dé carácter esta- 
ble de una mayor agilidad productiva y de menores 
costos fijos en el mantenimiento empresarial; 
sin embargo, su éxito está condicionado habitual- 
mente por aquél que logre cada película produci- 
da, ya que un fracaso comercial puede impedir el 
financiamiento de una nueva producción. A ve- 
ces estas empresas sobreviven solamente como 
la sobra de lo que alguna vez fueron esperan- 
zados proyectos industriales para una produc- 
ción estable. 


2.2.2. Agentes de importación y distribución 
cinematográfica 

El número de empresas dedicadas a la importa- 
ción y distribución de películas se ha reducido 
dramáticamente de 20 firmas, hace 15 años, a sólo 


dos en la actualidad, ambas situadas en la ciudad 
de La Paz: 


e Waza Films, de Walter Zalles, que es repre- 
sentante de la United International Pictures, 
con base en el Reino Unido y sucursal en Pa- 
namá, de la cual depende Bolivia. Ostenta 
los derechos de la Paramount, Metro Goldwyn 
Mayer, Universal Pictures y Dreamworks; y 

e Manfer Films, de Manay Fernández, que re- 
presenta a Warner Bros., Buena Vista, 20th 
Century Fox y Columbia Pictures. 


Existen dos distribuidoras que se han vuelto 
marginales, tanto por los productos que importan 


(pornografía) como por el formato en que lo ha- 
cen (vídeo): Zambrana Films y Películas Cóndor. 

No hay importadoras y distribuidoras en el res- 
to del país. Waza y Manfer tienen el monopolio 
en Bolivia. 

En 1996 importaron 123 largometrajes, mien- 
tras que en el año siguiente, 98. En el primer 
año, 106 (86%) filmes provinieron de Estados 
Unidos, 11 de Italia y uno de cada uno de estos 
países: Francia, Australia, Irlanda, Canadá, Ale- 
mania y China. Mientras que en 1997, 83 
(84,6%) películas llegaron de Estados Unidos, 12 
de Italia, dos de Argentina y una de Inglaterra. 

Las distribuidoras alquilan las películas a los 
grandes sellos para subarrendarlas después a los 
cines, actividad por la que exigen el 50% de los 
ingresos por taquilla. Una vez concluida la 
comercialización, tienen que cumplir con el com- 
promiso de destruir la copia, a menos que ésta pase 
a ser propiedad de la Cinemateca Boliviana. 

Los propietarios de Waza y Manfer lamenta- 
ron ante los encuestadores la reducción de los dis- 
tribuidores de películas, que atribuyen a los altos 
costos de importación, el reducido mercada boli- 
viano, los elevados impuestos y, sobre todo, a la 
competencia desleal de la piratería en formato 
de vídeo. 

La oferta de películas ha concentrado su ori- 
gen fundamentalmente en los Estados Unidos de 
Norteamérica, complementada por producciones 
del Reino Unido. El resto del mundo está prácti- 
camente ausente de las pantallas bolivianas, sal- 
vo excepciones que llegan de Italia o España. 

Este fenómeno —que ya fue evidenciado por 
Susz (1985) desde hace 23 años— refleja un mo- 
vimiento mundial de consolidación de conglome- 
rados de producción alrededor de Hollywood. Ello 
ha dado como resultado que ocho grandes pro- 
ductoras mundiales concentren casi la totalidad 
de la producción de películas: Paramount, Metro 
Goldwyn Mayer, Universal Pictures, Dreamworks, 
Warner Bros., Buena Vista, 20th Century Fox y 
Columbia Pictures. 

La concentración mundial y los altos costos 
hacen que una semana típica en el mercado 
paceño del cine tenga una oferta de alrededor de 
30 películas en las salas de cine (cuyos géneros 
corresponden predominantemente a drama, ero- 
tismo, aventuras, policial, terror, comedia, musi- 
cal y de ciencia ficción) de las cuales sólo la que 
se exhibe en la Cinemateca o los filmes de bajo 
presupuesto que importan los cines de segunda o 
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tercera clase no pertenecen a una de las ocho gran- 
des productoras citadas. 


2.2.3. Agentes de difusión cinematográfica 
Los agentes de difusión de películas, las salas de 
cine, cumplen las funciones de comercialización 
(ante sus públicos) y de difusión (como medios). 
En este sentido, también, sufren los efectos de la 
regresión del mercado boliviano. 

Muchas salas han desaparecido en los últimos 
años y se han convertido en teatros que acogen 
las más variadas actividades, desde conciertos de 
música hasta cultos protestantes. Las dos últimas 
salas de cine pac*ñas en correr esa suerte fueron 
el Cine Tesla y el Cine Scala, ambas salidas de 
circulación en 1997. 

La Paz cuenta con 17 salas en funcionamien- 
to en las siguientes categorías: 


e Salas de Lujo Especiales: 2 (Monje Campero 
y 16 de Julio) i 
Salas de Primera: 1 (6 de Agosto) 
Salas de Segunda y Tercera: 11 (Monumental 
Roby, La Paz, Manfer, Estelar, Illimani, Ebro, 
Plaza, Libertad, Esmeralda, Madrid, Murillo). 
Salas X: 2 (Papillón, Scorpio). 
Arte y ensayo: 1 (Cinemateca). 


De las anteriores, sólo las tres primeras son de 
estreno. Estas salas, Monje Campero, 16 de Julio 
y 6 de Agosto son además las únicas que han en- 
carado un proyecto de renovación para dotarse 
de tecnología y comodidades que les permitan 
competir con éxito frente al vídeo y la televisión. 
Sin embargo, estas renovaciones han sido sólo 
parciales y no han tenido el alcance que les die- 
ron las salas de cine de países vecinos. La inver- 
sión de la renovación se centró en el sistema de 
sonido (Dolby o DTS) en los cines Monje Cam- 
pero y 6 de Agosto. Sólo en el 16 de Julio alcanzó 
las butacas y el acondicionamiento acústico de 
la sala. 

Ninguna de las salas ha pensado una inver- 
sión mayor como el paso a pantalla gigante o pro- 
yección en 70 milímetros con sonido THX. 
Con todo, el cine 16 de Julio realizó la mayor 
inversión hasta la fecha (200 mil dólares ameri- 
canos), en los rubros de estructura, sonido, má- 
quinas y butacas. Su director lamentó las altas 
tarifas que les cobran las distribuidoras (el 50% 
de las recaudaciones), así como el elevado trato 
impositivo (IVA e Impuesto a las Transacciones) 
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y la inexistencia de ventajas arancelarias para la 
importación de equipos de exhibición. 

Las renovaciones tienen por objeto parar y 
revertir la reducción de espectadores que han pa- 
sado de dos millones y medio en 1987 a un mi- 
llón 300 mil en 1997. Es decir, una pérdida del 
48% en poco más de un decenio. Pero la renova- 
ción ha tenido también el efecto de aumentar el 
costo promedio de la entrada, que ha pasado de 
1,5 dólares a 2,9 dólares en los últimos dos años, lo 
que puede dificultar el aumento de espectadores. 


3. El subsector televisión 


3.1. Definición y caracterización del subsector 
televisión 


El subsector televisivo está compuesto por las - 


empresas que producen, importan, comercializan, 
distribuyen y difunden programas de televisión. 

Se registró un total de 66 agentes en este 
subsector, de ellos 12 que son canales abiertos de 
televisión y dos que son televisión por cable ac- 
túan no sólo como medios de difusión sino igual- 
mente como importadores, productores y 
distribuidores. El Cuadro 27 resume el número 
total de agentes del subsector, por tipo. 

A los agentes productores de programas de 
televisión se los puede clasificar en individuales, 
productores y estaciones o canales televisivos. En 
realidad el nombre de productor individual o in- 
dependiente es más de rótulo porque los equipos 
para la producción de programas o pertenecen a 
la estación televisiva o a una productora. En am- 
bos casos, la negociación de los programas, que 
van desde la información deportiva hasta otros 
de entretenimiento (shows musicales especialmen- 
te), se establece a nivel de porcentajes (60% a la 
estación televisiva y 40% al productor) referidos 
a publicidad obtenida ya sea por el propio canal 
o por el productor. Este tipo de agentes no fue 


profundizado en el presente trabajo que se abocó, 
como muestra de estudio, a los canales red: 


e ATB, integrada por los canales 9 de La Paz, 4 
de Cochabamba, 5 de Santa Cruz, 13 de Tarija, 
11 de Potosí, 9 de Oruro, 2 de Pando, 4 en 
Trinidad y 6 de Sucre; 

+ Red Uno, que se caracteriza más por asocia- 
ciones a excepción de La Paz (Canal 11) y 
Santa Cruz (Canal 13). Ingresan además Ca- 
nal 9 de Tarija, 2 de Potosí, 11 de Oruro, 4 de 
Pando, 2 de Sucre y 13 de Trinidad; 

e Red UNITEL, que consolidó Canal 2 de La 
Paz como parte de su red al desaparecer 
Telesistema Boliviano. También lo integran 
Canal 13 de Cochabamba, 9 de Santa Cruz, 2 
de Tarija, 13 de Potosí, 2 de Oruro, 11 de 
Pando, 9 de Trinidad y 9 de Sucre; y 

e Red BOLIVISION, conformada por los cana- 
les 5 de La Paz, 5 en Cochabamba, 4 en Santa 
Cruz, 4 en Tarija, 5 en Potosí, 5 en Oruro, 5 
en Pando, 2 en Trinidad y 4 en Sucre. 


Todos tienen acceso al satélite y cubren los 
nueve departamentos. 


3.2. Reseña histórica del subsector televisión 
Lo más característico del surgimiento de los ca- 
nales privados, hace 14 años, primero en Santa 
Cruz, luego en Cochabamba y La Paz, es su ilega- 
lidad formal, paradójicamente amparada en el 
artículo 7 de la Constitución Política del Estado 
referido a la libertad de expresión. 

Su inusitado y vertiginoso crecimiento se expre- 
sa en el número de estaciones que desde 1984, cuan- 
do sólo había nueve en el país (uno estatal y ocho 
universitarias), a octubre de 1985, pasaron a ser 45 
(uno estatal, ocho universitarias y 36 privadas). 

Históricamente la televisión en Latinoamérica 
en general, y en Bolivia en particular, no nació 


Cuadro 27 
Agentes del subsector 
Agentes N°? de agentes 
Productores 21 
Importadores 15 
Distribuidores 14 
Comercializadores 2 
Difusores 14 
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como agente productor sino como difusor, pues a 
diferencia de las estaciones europeas o estadouni- 
denses, los contenidos de la programación coti- 
diana viajaron desde el exterior hasta estas tierras. 
Así lo demuestran las primeras emisiones del ca- 
nal estatal (1969), cuando novelas españolas, y 
series y dibujos animados estadounidenses, prin- 
cipalmente, inundaron los hogares bolivianos: el 
80% de la programación incluía materiales im- 
portados y el resto correspondía a emisiones en 
directo de tipo informativo. 

Esto no cambió con la creación de la televi- 
sión privada y, más bien, se agudizó hasta tal pun- 
to que se puede afirmar que los nuevos medios se 
hicieron meros revendedores de contenidos a tra- 
vés de la oferta de espacios publicitarios. 

También históricamente la televisión en Bo- 
livia surgió como agente importador de tecnolo- 
gía, primero de España y posteriormente de 
Estados Unidos de Norteamérica. Esta situación, 
que es de orden estructural, tiende, en los últimos 
años, a hacerse más marcada a medida que se 
amplía la brecha económica entre países. 

Con respecto a los agentes distribuidores y 
comercializadores, la televisión boliviana depen- 
de de los primeros desde su constitución, hecho 
que hasta ahora se mantiene y profundiza pese a 
los constantes intentos llevados a cabo para 
incentivar la producción nacional. 

A casi década y media de la aparición de la 
televisión comercial, el panorama presenta más 
de un centenar de estaciones que podrían haber 
significado una posibilidad cierta para el incre- 
mento de la producción propia y para la diversifi- 
cación de la programación. No obstante, las 
características de los agentes descritos no han re- 
gistrado modificaciones sustanciales, razón por la 
cual el subsector televisivo del circuito cultural 
empresarial expresa con claridad un estado de 
dependencia respecto de los modelos y productos 
foráneos. 


3.3. Descripción interna del subsector televisión 


3.3.1 Agentes productores 

Es conocido y por demás demostrado” que la pro- 
ducción nacional en los canales de televisión (in- 
cluye al estatal o universitario) es reducida frente 
a la abundante programación de “enlatados”. Tam- 
bién se sabe que esa escasa producción nacional 
corresponde a noticieros, deportivos y revistas'. 
Y es más, este panorama no se ha modificado 
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sustancialmente desde el mismo surgimiento de 
las estaciones privadas. Tal vez lo nuevo de la 
situación a partir de los pocos pero significativos 
intentos de la producción de miniseries y 
telenovelas sea la confluencia de esfuerzos (antes 
de esto, los esfuerzos eran aislados) por parte de 
productores llamados independientes y alguno que 
otro canal de televisión, para apoyar decididamen- 
te la producción nacional no solamente de tipo 
informativo sino de ficción. 

A pesar de esa convergencia de esfuerzos, las 
condiciones objetivas del mercado impiden una 
producción nacional sostenida. No en vano el 
jefe de ventas de Canal 9 ATB, Marcelo López, 
dice que los costos de inversión son muy altos, lo 
que incide en la comercialización. En otros tér- 
minos, es más barato pasar una hora de telenovela 
extranjera —que cuesta entre 300 y 500 dólares 
el capítulo— a arriesgar en una hora de produc- 
ción nacional la suma de 4.000 dólares, por ejem- 
plo, del programa de entretenimiento “Hip Hop”. 

A esto se suma la inclinación de los 
anunciantes hacia los programas extranjeros. 
Consultados los entrevistados de los canales pri- 
vados sobre este punto, aseguraron que es la cali- 
dad de los programas nacionales lo que desanima. 
Con seguridad esto más tiene que ver con pro- 
ducciones de ficción y no así con revistas infor- 
mativas o shows. Según el responsable creativo 
de la promoción de Canal 9 ATB, Tonchi 
Rajlevic, un programa, para tener anunciadores, 
“tiene que ser vendible”, atractivo para el públi- 
co; además de considerar que la distribución de 
los ingresos por un convenio entre canal y pro- 
ductor oscila entre un 60% y 40%, respectivamen- 
te, y que los gastos de escenografía, movimiento 
de personal y desplazamiento de equipos deben 
ser compartidos. 

Se concluye que si bien existe voluntad de 
incrementarla, si los programas de corte informa- 
tivo y shows son vendibles y si ha habido apoyo 
a producciones de ficción, las condiciones del 
mercado que exigen altos costos en este tipo de 
producción, por el momento frenan una conti- 
nua y fluida producción nacional. Sin embargo, 
algunos ejecutivos de las estaciones televisivas 
saben que, a la larga, podrían obtener mayores 
ganancias con producción nacional y para esto 
muy pocos se encuentran preparando las condi- 
ciones para materializar esa perspectiva invirtien- 
do en infraestructura y equipos (es el caso de la 
Red ATB). 
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La televisión, a diferencia del periódico o la 
radio, no genera ampliamente contenidos propios 
para el consumo de su audiencia. Esto, sin duda, 
es su mayor debilidad. 

El Cuadro 28 expresa la cantidad de produc- 
ción nacional frente a la extranjera. 

Se confirma nuevamente que la escasa pro- 
ducción nacional corresponde a noticieros 
(UNITEL 5,9%, BOLIVISION y ATB 11,8% y 
Canal 11 con 8,2%), deportivos (UNITEL 11,8%, 
BOLIVISION 17,6% y Canal 11 con 5,9%; ATB 
no cuenta con programa deportivo sino que lo 
incluye en su noticiero central), revistas informa- 
tivas (UNITEL 5,9%, BOLIVISION 8,2%, ATB 
y Canal 11 con el 5,9%) y revistas femeninas 
(UNITEL 11,8% y BOLIVISION con el 5,9%; 
ATB y Canal 11 no tienen ese tipo de programa- 
ción). Demás está reiterar que el panorama pre- 
cedente no se ha modificado desde el mismo 
surgimiento de las estaciones privadas. 

Los noticieros son producidos por el propio 
personal del canal a diferencia de los deportivos y 
revistas que se insertan en el circuito comercial a 
partir de una invitación (en muy raros casos 
hecha por el medio televisivo) o de la presenta- 
ción de un proyecto al canal que es evaluado 
bajo las condiciones de calidad y, sobre todo, de 


rentabilidad económica, es decir, con cuánta pu- 
blicidad cuenta. 

Lo definitivo en este tipo de programas para 
que mantengan o no su difusión es el rating, que 
es controlado por empresas publicitarias auspi- 
ciantes que contratan los servicios de especialis- 
tas para la medición respectiva. 

La telenovela, que ocupa en UNITEL y 
BOLIVISION el 23,5%, en Canal 11 el 
29,4% y en ATB el 35,3%, es sin duda la reina 
de la programación extranjera. Comercialmen- 
te es evidente que es la que mayor publicidad 
acapara. 

Los infantiles también cubren la programación 
televisiva, correspondiendo a UNITEL el 31,2%, 
a BOLIVISION el 18,8% a ATB el 17,6% y en 
Canal 11 el 23,5%. 

Como se aprecia, los contenidos de la progra- 
mación de los canales privados están dedicados 
al entretenimiento. Aquí se comprueba lo que 
afirma Mattelart en el sentido de que la televi- 
sión nacional se internacionaliza a partir del en- 
tretenimiento. 


3.3.2. Agentes importadores 
En el caso de la televisión los agentes importadores 
pueden dividirse en dos grupos: los importadores 


Cuadro 28 
Distribución de horas y porcentajes de programación nacional y extranjera 


UNITEL BOLIVISION. | ATB_ |  CANAL11 
Prod. Nal. | Prod. Ext. | Prod. Nal. | Prod. Ext. | Prod. Nal, | 


Revista 
Femenina 


15 


iste 7 
romeo ae CANOCAMEER 
Toi 30 [354] ss eae] 576548585] 20155] 65764] 9131 


Fuente: Elaboración propia. Los datos corresponden al total de horas de programación tomadas de la semana del 
lunes 19 al 23 de octubre de 1998, “Teleguía” N* 87, La Razón, 18/10/98. Son consideradas 85 horas en la 
semana, pues el promedio de programación diaria de los canales estudiados es de 17 horas. 
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de equipos y los importadores de programas, que 
a su vez son distribuidores. 

Los primeros pertenecen a un circuito mer- 
cantil reducido porque los canales de televisión 
acuden a ellos cuando requieren pequeños equi- 
pos o material fungible, pero para los grandes equi- 
pos de grabación, producción, post-producción y 
transmisión acuden directamente a los proveedo- 
res internacionales. 

Al respecto de la procedencia de la tecnolo- 
gía, el resultado de la encuesta indica que ésta 
proviene principalmente de Estados Unidos, en 
menor medida del Japón y mucho menos de Es- 
paña e Italia. 

Con relación a la calificación que asigna cada 
canal encuestado a la tecnología de que dispone, 
tanto UNITEL, BOLIVISION como la RED 
UNO consideran que es buena, sólo ATB respon- 
dió que muy buena. Esto último se entiende por- 
que, además, el Canal 9 ha ingresado a la era del 
satélite a través de un proyecto propio, ya que el 
sistema de microondas por ENTEL (Empresa Na- 
cional de Telecomunicaciones) no garantiza la 
cobertura de poblaciones rurales y fronterizas. In- 
clusive busca llegar a la Argentina, donde viven 
miles de bolivianos que representan un potencial 
mercado. También al comienzo del presente año 
ATB ingresó al mundo digital con el sistema de 
inserción y emisión automática de comerciales. 
Como se advierte, este poderoso grupo empresa- 
rial multimedia (véase lo referido al sector edito- 
rial) se coloca a la vanguardia de la tecnología 
televisiva en el contexto paceño si no nacional. 


3.3.3. Agentes distribuidores 

El agente distribuidor en el subsector de la televi- 
sión se identifica con los distribuidores interna- 
cionales (EUA) que proveen de contenidos a la 
programación de las estaciones televisivas 


paceñas: la Warner Brothers, Columbian Pictures, 
FOX y Universal Estudios. 

Se realizan cuatro ferias internacionales al año 
donde se vende y compra programas. Dos son 
importantes para el mercado boliviano: la 
NATPE, que tiene lugar en New Orleans, a co- 
mienzos de año, y los screenings en Los Angeles, a 
mediados de año. El material que ofrecen los pro- 
veedores es de estreno mundial y de diferente pro- 
cedencia; también ofrecen programas para reprise. 
Del evento participan entre 400 y 500 expositores 
y asisten más de 15 mil personas entre gerentes, 
productores o directivos de programación de di- 
versos países. 

Los costos aproximados de los programas 
ofertados” están en el Cuadro 29. 

Con relación a las telenovelas, los canales 
encuestados obtienen los capítulos a través de TV 
O'GLOBO (Brasil) y TELEVISA (México) prin- 
cipalmente. En estos casos los costos oscilan en- 
tre 300 y 550 dólares el capítulo. 

Los agentes distribuidores también pueden 
ubicarse como representantes locales de grandes 
distribuidoras, por lo general estadounidenses. Es 
el caso de COPER, en La Paz, a cargo de Ricardo 
Pérez, y en Santa Cruz PRODIVISA, con mayor 
movimiento en relación a los distribuidores. 


3.3.4. Agentes comercializadores 

La comercialización en el caso de la televisión, 
como en el de ningún otro medio masivo en Bo- 
livia, constituye la columna vertebral de su ac- 
cionar, que se sintetiza en la venta de espacios 
publicitarios en función de los programas que, en 
su mayoría, son los denominados “enlatados”. Es 
aquí donde se expresa con meridiana claridad que 
la comunicación es un ramo más de la produc- 
ción económica porque los contenidos (progra- 
mas) son mercancías susceptibles de ser 


Cuadro 29 
Costos de programas ofertados 


Oferta 
Nuevas producciones de 1 hora 


Programas para reprise de 1 hora 


Programas de 1/2 hora 
Películas 
Miniseries, de 1, 4 ó 6 capítulos 
Infantiles de 1/2 hora 
Documentales 


Costo en $US 


500 - 700 el capítulo 
350 - 450 el capítulo 
350 - 500 el capítulo 
500 - 850 
5.000 - 7.500 por miniserie 
350 - 500 el capítulo 
250 - 400 la hora 
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intercambiadas y consumidas en el mercado, lo 
que en el caso presente se traduce en que son 
ofertadas a través de la publicidad para su consu- 
mo por los televidentes. Inclusive se afirma que 
los canales televisivos son simples revendedores 
de contenidos producidos fuera del territorio na- 
cional, a través de la comercialización de espa- 
cios publicitarios, única vía de ingresos 
económicos para una estación televisiva. 

La programación de los canales está 
estructurada, según informaron los propios respon- 
sables de programación, en base a criterios rela- 
cionados con el mercado meta, es decir, a qué 
público pretenden llegar, considerando, dentro de 
esto, el sector social objetivo. El rating del pro- 
grama es otro parámetro importante relacionado 
con el porcentaje de hogares o televidentes que 
sintonizan un programa en relación con el total 
de hogares o población con receptor encendido o 
apagado. Finalmente, la competencia, es decir, 
los programas que difunden los otros canales, y el 
hábito del público vinculado a sus costumbres 
de consumo de la programación televisiva. En 
función de lo anterior se fijan las respectivas 
franjas ubicadas por los horarios y por los costos 
publicitarios. 

Los departamentos de comercialización se 
constituyen en áreas centrales del accionar de la 
empresa televisiva. Están conformados por un ge- 
rente, un jefe de ventas, los ejecutivos de cuen- 
tas, un administrador de ventas y un jefe de 
cobranzas. La función central de estos departa- 
mentos es la comercialización de los espacios pu- 
blicitarios con clientes y agencias publicitarias 
teniendo como referencia criterios establecidos: 
montos de inversión, formas de pago y duración 


del contrato. En base a lo anterior se aplica un 
descuento de más del 50% en función de las tari- 
fas nominales. Los clientes pueden ser clasifica- 
dos en grandes, pequeños, nacionales e 
internacionales. Los primeros, por lo general per- 
tenecen al sector de bebidas gaseosas, detergentes, 
cervezas y bancos, y los internacionales provie- 
nen sobre todo de Chile y Perú (Sony, Soprole)'*. 

La cantidad de anunciadores anuales fluctúa 
entre 400 y 200, dependiendo del canal. Por ejem- 
plo en Canal 9 ATB se tiene un listado de 300 
clientes anuales, de los cuales hasta un 16% son 
clientes grandes; de estos últimos un poco menos 
del 10% son constantes durante todo el año con 
montos de inversión importantes. 

La publicidad, columna vertebral de una esta- 
ción televisiva, cruza cada programa de comienzo 
a fin en función de un tarifario que consigna ca- 
tegorías y tipos de programa basados en horarios 
y franjas (véase Cuadro 30). La categoría estelar 
o prime a nivel de red ocupa horarios de medio- 
día, por el noticiero central y la novela; de la mis- 
ma forma ocupa el horario nocturno, a partir de 
las 19:00 hasta las 22:00 o, como es el caso de 
UNITEL, se extiende hasta medianoche. Los 
programas ubicados en estos horarios nuevamen- 
te son el noticiero, la novela y sólo en UNITEL 
se lo cubre con cine. 

Como se advierte, ATB tiene las tarifas más 
altas en contraste con UNITEL y BOLIVISIÓN. 
Sin embargo, habría que aclarar que esto es no- 
minal, pues en la negociación con los clientes se 
hace diversos descuentos. 

La relación de la publicidad con los programas 
de televisión se expresa de forma concreta en e! 
tiempo que ocupa dentro de la programación. Así, 


Cuadro 30 
Tarifas comerciales en dólares por segundo 
Categoría" ATB BOLIVISION UNITEL 
SEE 36 14 9 
SE 30 10 6,50 
SA 18 7 4,50 
AAA 9 3,50 Cortesía 
AA 4 ʻ E 





Fuente: Elaboración propia en base a tarifarios 1998_de los meses 
septiembre, octubre y noviembre de los canales citados en el 


cuadro. 


(*) Los códigos presentados corresponden a los empleados por ATB y 
son equivalentes a los empleados por BOLIVISION y UNITEL. 
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por ejemplo, en un día de 17 horas de pro- 
gramación de Canal 9 ATB, casi cuatro horas 
están destinadas a la publicidad; pero decirlo así 
no parece tan llamativo como indicar que en las 
cinco a seis telenovelas difundidas por el canal 
mencionado se efectúan hasta cinco pases 
publicitarios, lo que aproximadamente representa 
entre 14 a 20 minutos de publicidad en una hora 
de programa, por eso, una novela de 40 minutos 
netos dura en los hechos una hora. 

En los noticieros sucede algo similar, aunque 
la cantidad de publicidad es un poco menor a la 
anterior. Por ejemplo en una hora del noticiero 
central de ATB la publicidad abarca 14 minutos 
en cinco cortes del programa. En programas como 
revistas informativas, infantiles y series el tiempo 
dedicado a la publicidad es más reducido. 

Lo anterior se relaciona con el costo de la pu- 
blicidad en función de los horarios que ocupan 
los bloques de la mañana, tarde y noche. Toman- 
do como ejemplo el tarifario de Canal 9 ATB 
(agosto, septiembre y octubre de 1998) los hora- 
rios de las 10 a 11:30 horas y de 14:30 a 17:30 
horas son los más bajos en costos. A medida que 
declina la tarde, las tarifas se incrementan hasta 
llegar a su punto alto entre las 20 y 23 horas, 
momentos en los cuales, principalmente, se di- 
funden noticias, novelas, humor y variedades. 

La afirmación que dice “la productividad de 
la publicidad está en función de las característi- 
cas de los espectadores y del consiguiente coste 
para llegar a mil telespectadores” (Richeri, 
1983:186) sirve para comprender la relación pro- 
grama—publicidad y público donde se establece 
que los rubros de alimentos, bebidas y electrodo- 
mésticos se difunden, principalmente, en nove- 
las y noticieros. De modo tal que el blanco 
preferido de la publicidad son las mujeres, prefe- 
rentemente amas de casa, seguidas de los varo- 
nes, siendo las armas vitales la telenovela y el 
noticiero. 

El volumen de publicidad'' ha sido poco estu- 
diado. Por esto, con el objeto de determinar la 
cantidad aproximada de publicidad en la progra- 
mación y el ingreso por ese concepto se toma aquí 
la programación de una semana de canal 9 ATB, 
del lunes 19 al viernes 23 de octubre de 1998, por 
considerarlo el de mayor audiencia!?, cuyos resul- 
tados pueden apreciarse en el Cuadro 31. 

Del total del tiempo destinado a la publici- 
dad, 30 minutos son asignados a la promoción 
del propio canal. Así, el tiempo neto que genera 
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ingresos por publicidad diaria de lunes a viernes 
es de 10.800 segundos. 

En base al tarifario comercial de publicidad 
en sus diferentes categorías y el tiempo de 10.800 
segundos destinados a anuncios publicitarios se 
establece nominalmente en el cuadro 33 los in- 
gresos promedio generados en este rubro. Se men- 
ciona el término nominal, pues sucede que 
normalmente existen descuentos importantes en 
función a diferentes paquetes publicitarios y ne- 
gociaciones establecidas entre clientes y canal 
(véase Cuadro 32). 

Sobre la base de este promedio de ingresos dia- 
rios se puede inferir un total de ingresos/mes de 
3.585.200 dólares nominales. No obstante, debe 
considerarse descuentos de más del 50%, lo que 
significaría una facturación mensual de aproxi- 
madamente 1.792.500 dólares. 

Observando el cuadro respectivo se tiene que 
las novelas (83.830 dólares) son las que mayor 
ingreso generan alcanzando un porcentaje del 
46,76%. En segundo lugar se halla el noticiero 
(28.890 dólares), ocupando el 16,12%. En tercer 
lugar, la revista y variedades (27.450 dólares) con 
un porcentaje publicitario del 15,15%. Le siguen 
los programas infantiles (9.240 dólares) con el 
5,15% y las series (2.700 dólares) con el 1,51%. 

Por otra parte, los responsables de co- 
mercialización coincidieron en indicar que son 
ellos mismos los que fijan los criterios que regu- 
lan la cantidad de publicidad en la programación. 
Esto, obviamente, se relaciona con la “carencia 
de un régimen legal”, pues como dicen Raúl 
Rivadeneira y Nazario Tirado (1986:178), “no 
existe una disposición legal reglamentaria del 
campo de la publicidad”, al margen de lo esboza- 
do sobre el particular en el Reglamento General 
del Servicio de Televisión aprobado en 1986. 

En cuanto a los problemas que se presentan 
en la oferta de los espacios publicitarios, los agen- 
tes comercializadores compatibilizan el criterio de 
que el mercado es muy reducido por la excesiva 
competencia de los numerosos canales: “El pro- 
blema es de la oferta del mercado. Nuestras tari- 
fas son muy bajas, pero tampoco se las puede 


incrementar por los clientes”. 


4. El subsector vídeo 

Vídeo-película y vídeo son los productos que, en 
el subsector, implican intrínsecamente una rela- 
ción comercial lucrativa. Estas dos categorías 
fueron las que guiaron de forma determinante la 
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Cuadro 31 
Tiempo destinado a la publicidad 
en la programación promedio diaria en ATB 





Segundos Horas Porcentaje 
Publicidad 12.600 3 hrs. 30 min. 19,44 % 
Programación 64.800 18 hrs. 100 % 
Cuadro 32 


Ingresos (nominal) por publicidad promedio diario 


Género Porcentaje 
Novelas 83.830 46,76 % 
Noticiero 28.890 16,12 % 
Revista 27.450 15,31 % 
Variedades 27.150 15,15 % 
Infantil 9.240 5,15 % 
Serie 2.700 1,51% 
Películas!” - - 
Deportes” - - . 
Total 179.260 100 % 


(*) ATB difunde películas sábados y domingos 
(**) La sección deportes está subsumida en el noticie- 


ro central y nocturno. 


construcción empírico-teórica de este trabajo; pos- 
teriormente también se incluyó al vídeo-karaoke 
como una variante de la categoría vídeo. 


4.1. Reseña histórica del subsector vídeo 
Uno de los antecedentes de formación de los pri- 
meros videastas fue el taller cinematográfico que 
se llevó a cabo de abril de 1979 a julio de 1980 
organizado por Paolo Agazzi, que se constituye en 
el primer espacio de formación para la entonces 
nueva generación de artistas de la imagen. Como 
profesores de ese taller estuvieron: Jorge Sanjinés, 
Antonio Eguino, Oscar Soria, Luis Espinal, Al- 
fonso Gumucio y Carlos Mesa. Según Liliana de 
la Quintana, una de las participantes del taller y 
actual videasta, “la teoría cinematográfica estaba 
unida a la práctica política, ésta fue la línea prin- 
cipal del taller”; en ese sentido, Luis Espinal y Jorge 
Sanjinés eran los sujetos más importantes. 
Dicho taller estaba compuesto por dos cursos 
de 120 personas cada uno; primaron allí los crite- 
rios políticos para trabajar con la imagen, aunque 
ya se presentaron corrientes como las de vídeo- 
arte propuestas por Diego Tórrez. De este taller 
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surgió un primer producto de realización colecti- 
va: Awatiris, la historia de unos niños que viven 
en el cementerio; para ese momento el taller se 
redujo a 16 personas. 

Con el golpe militar de 1980 desaparecen va- 
rios trabajos filmados en Súper 8; la temática que 
predominaba en la realización de dichos trabajos 
era la político-social. La universidad fue cerrada 
y debido a la intervención militar fueron destro- 
zados los equipos del taller y desaparecieron va- 
rios materiales. Frente a ese vacío, la productora 
de Eguino propuso una segunda etapa del taller. 
Así, entre septiembre y octubre de 1980 se reinició 
el taller con la Productora UKAMAU,; en esta 
etapa destacan tres producciones en 16 milíme- 
tros: Pata imilla, Ocaso y Abramos la muralla. 

La esperanza de hacer cine pareció desvane- 
cerse a fines de los setenta debido al alto costo 
del equipo cinematográfico y a la aguda depen- 
dencia externa en cuanto a importación y revela- 
do de cintas. No obstante, ya desde 1976 se había 
abierto otra posibilidad para continuar con el tra- 
bajo de la imagen. Fue en la naciente televisión 
universitaria donde se empieza a producir en 


vídeo, para lo que llegan las primeras cámaras en 
este formato. 

Según De la Quintana uno de lo vídeos más 
importantes de esta época es La danza de los ven- 
cidos, documental sobre la morenada con una re- 
trospectiva de los negros en Bolivia; fue 
presentado por la productora Nicobis al concurso 
“Cóndor de Plata” que sólo era otorgado a la me- 
jor producción en 16 milímetros. Pese a esta 
limitante y después de un acuerdo con Amalia de 
Gallardo se logró postular el vídeo en medio de 
divergencias tanto de los concursantes como del 
jurado. Después de varias deliberaciones “La dan- 
za de los vencidos” gana el primer premio en vídeo 
abriendo así un espacio para este formato en los 
concursos nacionales. 


Predominó en principio el género documental, 
sobresaliendo los nombres de Alfredo Ovando, Liliana 
de la Quintana, Raquel Romero, Néstor Agramont, 
Armando Urioste, Francisco Cajías, el grupo 
Wallparrimachi de Cochabamba, el grupo Lu-Pan- 
Guá de Santa Cruz, en esa misma ciudad Rubén Poma 
autor del programa “Jenecherú”, invalorable 
exploración de la diversidad humana de Bolivia. En 
vídeo-ficción y vídeo-arte algunos de los trabajos 
sobresalientes llevan la rúbrica de Eduardo López, 
Marcos Loayza, Rodrigo Quiroga, Francisco 
Ormachea, Rogelio Vargas, Julia Wise, Jean Claude 
Eiffel, Carola Prudencio, Rodrigo Ayala, Diego Tórrez, 
Gastón Ugalde, Luis Bredow, etc.'*. 


Desde 1987 la escuela de San Antonio de los 
Baños de Cuba ofreció becas de estudio para los 
videastas nacionales; ésta fue una oportunidad 
para cualificar el trabajo en imagen. Entre los 
videastas más destacados de esta generación se en- 
cuentran, entre otros, Guillermo Medrano, Carina 
Oroza, Luis Guaraní, Verónica Córdova y, en ani- 
mación, Jesús Pérez. 

Para De la Quintana ésta es una generación 
privilegiada de videastas: 


El taller del ‘79 fue fundamentalmente político, nos 
faltó profundizar en la parte técnica, esto lo 
aprendimos en el área de la experiencia y de forma 
autodidacta. Esta otra generación tuvo tres años de 
formación, no solamente teórica sino práctica en áreas 
de iluminación, guión, sonido y otras; hay una 
formación mucho más sólida y eso lo muestran los 
múltiples vídeos que se han hecho. 


El movimiento de vídeo que se da en los años 
ochenta surge como una oposición a los conteni- 
dos emitidos por la televisión; se consideraba que 
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el vídeo debía proponer contenidos alternativos. 
Ese medio masivo era considerado como uno de 
los canales de penetración ideológica del impe- 
rialismo. Es así que, según Cecilia Quiroga, los 
videastas empiezan a hacer productos que no res- 
ponden a los formatos televisivos ni a la lógica de 
programación de las estructuras programáticas de 
los canales. 


4.2. Descripción interna del subsector vídeo 
Se ha identificado a 36 productoras de vídeo na- 
cionales que no necesariamente tienen relación 
con los comercializadores y distribuidores que in- 
tervienen en el mercado del vídeo-película, ya que 
sus productos —que además son distintos—, tien- 
den generalmente a ser exhibidos más que comer- 
cializados. 

Dentro de esta área existe un mercado-indivi- 
dual de productores independientes que ofrecen 
sus capacidades artísticas y técnicas a producto- 
ras independientes o directamente a los canales 
de televisión. Asimismo son agentes que tienen 
producción propia que puede ser adscrita al vídeo- 
arte o al vídeo-social. 

En principio —a manera de caracterizar al 
vídeo— se puede afirmar que su nombre es un 
apelativo generalizado para la producción 
audiovisual. No tiene un tiempo uniforme —fuera 
del spot publicitario: 30 segundos—, ya que su 
duración puede estar determinada por los usos que 
se le quiera dar: educativo de 10 a 15 minutos, 
documental de 30 a 45 minutos o ficción de una 
hora a una hora y media. 

De acuerdo con esta categorización sus te- 
máticas son amplias; pero se caracteriza en ge- 
neral por presentar un tema, desarrollarlo y 
presentar un final. Esta estructura puede va- 
riar según los objetivos temáticos —en el caso 
de los dos primeros tipos— o por las preferen- 
cias artísticas del realizador o realizadora en el 
caso del último. 

La televisión como un canal posible para la 
publicidad del vídeo difunde mayoritariamente 
“enlatados” provenientes de la producción extran- 
jera. Pese a esta preponderancia existe produc- 
ción audiovisual nacional que, cumpliendo las 
condiciones de tiempo y narración que exige, ha 
logrado llegar a este medio. Otros canales de di- 
fusión de la producción de vídeo son los grupos 
sociales con los que las Organizaciones No Gu- 
bernamentales (ONGs) trabajan, generalmente, 
con contenidos educativos. Otro uso de estos 
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productos audiovisuales es la promoción del tra- 
bajo de las ONGs. Otros productores, a nivel per- 
sonal, comercializan sus productos en empresas 
relacionadas con el turismo. 

Las productoras con fines comerciales se han 
multiplicado, esto hace que la oferta aumente 
y bajen los precios. Los productores de otrora 
—con propuestas de denuncia social y política— 
pasan a una lógica mercantil que les exige 
reformular la concepción de una productora en 
términos de negocio. 

En el ámbito profesional se nota una mayor 
especialización en las distintas áreas de trabajo 
como consecuencia también de las repercusiones 
de la formación de algunos videastas en el exte- 
rior así como de la aparición de cursos cortos es- 
pecializados en el área audiovisual. 


4.3. Agentes del subsector vídeo 
La información a este respecto puede ser resumi- 
da en el Cuadro 33. 

En este caso, la mayoría de los agentes, y 
especialmente los productores, trabajan 
preferentemente al margen de la dinámica 
empresarial. El número de comercializadores es 
alto debido a que están consignados los 
intermediarios de las vídeo-películas. Los medios 
de difusión tomados en cuenta son los canales 
televisivos abiertos. 


4.3.1. Productores 

A los productores del subsector vídeo se los 
puede definir, con Yéssica Ulloa, como “Sujetos 
—grupos o individuos— creadores de sentido, es 
decir, aquéllos que tienen iniciativa del proceso 
de comunicación y deciden los contenidos de los 
videogramas”'”. 

Esta categoría de productores independientes 
es susceptible de sufrir cambios en función de la 
realidad local. Aquí se intenta hacer una clasifi- 
cación del trabajo de “los productores indepen- 
dientes”: 


e Productores audiovisuales que trabajan para 
ONGs u organismos internacionales de 
cooperación 

Desde fines de los ochenta a mediados de los no- 
venta se advierte la existencia de un mercado de 
trabajo que ofrecen las ONGs para los producto- 
res independientes. En este caso la distribución, 
comercialización e importación de productos 
audiovisuales son componentes ausentes de mer- 
cado. Es decir, de la producción se pasa directa- 
mente a la difusión-exhibición en distintos grupos 
sociales, razón por la que esta categoría de agen- 
tes no corresponde al sector empresarial. Empe- 
ro, por su importancia se incluyen aquí algunas 
referencias al respecto. 

El vídeo es utilizado por los productores para 
una serie de propuestas de imágenes que van des- 
de cuestiones experimentales como el vídeo-arte, 
la narración de vídeo-historias, hasta la produc- 
ción de vídeo con contenido netamente educati- 
vo o investigativo. i 

El vídeo financiado por ONGs ha influido en 
la eliminación de la recuperación de los costos; 
esta parte no es considerada, ya que no se percibe 
al mercado como un espacio de oferta del pro- 
ducto, sino que el objetivo preponderante es la 
exhibición de los vídeos en los grupos con los que 
las ONGs trabajan. 

Los productores de este circuito aseguran que 
las ONGs no han desarrollado un política que 
incluya a la producción de vídeo dentro una 
lógica comercial que permita un grado de 
autofinanciamiento o autogestión. 

Un sondeo de opinión entre productores cons- 
tató que si bien hace una década se había consti- 
tuido un movimiento con una propuesta de tipo 
social y antropológica, en la actualidad los pro- 
ductores responden a demandas que no parten de 
sus propias inquietudes sino de las demandas del 
mercado publicitario o, en su caso, de encargos 
de ONGs. Los productores de vídeo se encuen- 
tran hoy dispersos en diferentes actividades y 


Cuadro 33 
Número de agentes en el subsector vídeo 


Agentes de Agentes de Agentes de 
producción importación distribución 


40 0 3 
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Agentes de Medios de Total 
comercialización difusión 


89 12 144 


preferentemente dedicados a esos dos tipos 
de demanda. Cecilia Quiroga dice: 


Hace una década se logró constituir un grupo de gente 
militante de la imagen que, aparte de tener este trabajo 
como un medio de sobrevivencia, también lo veía 
como un compromiso de tipo social y de 
democratización de los medios, comprometidos con 
su realidad. Actualmente esto ha decaído y perdido 
fuerza y atiende a las demandas de un mercado 
básicamente publicitario y aun de ONGs pero que ya 
no tienen propuesta política ni social. 


La relación entre los productores independien- 
tes y las ONGs ha posibilitado, por una parte, 
fuentes de trabajo para los productores indepen- 
dientes y, por otra, la producción de materiales 
especialmente con contenido educativo. La in- 
cidencia de la cooperación internacional para 
la producción audiovisual es en esta etapa deter- 
minante. 

Un componente importante en el vídeo pro- 
ducido para las ONGs es la participación de los 
públicos a los que se quiere llegar; también se ha 
utilizado al vídeo como instrumento de investi- 
gación y democratización de los medios de comu- 
nicación, sin que interesara mucho la calidad en 
este último caso. 

De manera autocrítica algunos productores 
aseguran que ciertos vídeos producidos para 
ONGs sólo respondieron a intereses inmediatos, 
como conseguir financiamiento o informar sobre 
las actividades institucionales. 

Cecilia Quiroga afirma que, muchas veces 


(...) lo que interesa es cumplir con los financiadores y 
hacer informes a través de videos; se ha hecho videos 
con mensajes paternalistas donde no se ha manejado 
el lenguaje de la imagen, donde decir que estamos 
trabajando con pequeños formatos no profesionales 
ha sido una justificación para cometer una serie de 
errores injustificables. Estos productos han ido 
dañando las exigencias de los productores y del 
público. 


La política institucional de las ONGs incide 
en las temáticas que los productores tratan en sus 
vídeos. Así, durante los ochenta, por ejemplo, la 
dictadura era el tema central de la producción de 
vídeo; más tarde lo fueron temáticas relacionadas 
con el medio ambiente, el alcoholismo, la droga- 
dicción, asuntos juveniles y de género. 

En la actualidad el financiamiento internacio- 
nal que posibilitaba la producción audiovisual 
—a través de ONGs— va en descenso; estas 
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instituciones reducen en sus presupuestos los ítems 
relacionados con la producción audiovisual. Por 
otra parte, en los períodos electorales son creadas 
productoras para realizar campañas de candida- 
tos; éstas compiten con otras que no son produc- 
toras sino agencias de publicidad, que también 
trabajan con la producción de vídeo con temáti- 
cas distintas a las de su especialidad. 


4.3.1.1. Los productores y la TV 

Uno de los medios de difusión y de trabajo para 
los productores audiovisuales ha sido la tele- 
visión, con la que han establecido relaciones no 
siempre armoniosas. En general, los producto- 
res audiovisuales afirman que la televisión 
nacional no ha abierto un espacio real para los 
productores independientes; esto porque su 
producción no cumple con los formatos de tiempo 
y narración que la televisión exige. Los pocos 
espacios logrados fueron resultado de tratos 
gratuitos o convenios con programas especia- 
lizados en el vídeo boliviano. Los productores 
aseguran que son espacios mezquinos y nunca 
pagados; aunque se dan algunas excepciones 
relacionadas con la producción independiente y 
expresadas por ejemplo en “Jenecherú”, “La hora 
de las provincias”, “Viajero” y otros programas 
televisivos. 

Otras razones para que esto ocurra son tanto 
la ausencia de producción independiente en 
formatos televisivos como el hecho de que las te- 
máticas en vídeo son predominantemente socia- 
les y educativas y no comerciales. 

Las teleseries aceptadas por la televisión tu- 
vieron que cumplir algunos requisitos, por ejem- 
plo, tener 13 capítulos de 25 minutos cada uno. 

Los formatos más comunes con los que la 
producción nacional en vídeo ha llegado a la 
televisión son las teleseries, miniseries e incluso 
una telenovela. Los documentales de acuerdo 
con requerimientos y posibilidades que da la 
televisión también han estado presentes. Al- 
gunos ejemplos: “Radio Pasión”, “La bicicleta 
de los Huanca”, “Historias del vecino”, “Fuego 
cruzado”, “El maletín de Martín” y “Piel 
de luna”. 

La producción audiovisual que llega a la tele- 
visión está realizada por productores independien- 
tes o por productoras. La televisión accede a 
emitir producción nacional siempre y cuando 
sus expectativas comerciales se vean satisfechas. 
En ese sentido, para los canales es más barato 


75 


76 


comprar o realizar acuerdos de coproducción que 
realizar su propia producción. 

Los costos con los que se realiza el producto 
que llega a la televisión varían de acuerdo a la 
calidad, duración y necesidades de producción. 
“La bicicleta de los Huanca”, por ejemplo, tuvo 
un costo de producción de 1.500 dólares; otra 
como “El maletín de Martín” costó 10.000 
dólares. 

La televisión entonces, pese a todo, abrió un 
espacio para algunas muestras de la producción 
nacional porque éstas respondían a las demandas 
de los públicos nacionales que quieren verse 
reflejados en la “pantalla chica”. Sin embargo, 
esa posibilidad de difusión continúa siendo res- 
tringida. 

La producción que se cuenta como “nacional” 
en la televisión está más bien representada por 
los programas deportivos, musicales y de entrete- 
nimiento, pero una real producción nacional que 
avizore una industria de la imagen y donde los 
productores puedan desarrollar diferentes géne- 
ros y formatos profesionalmente no existe. 


e Productores audiovisuales que trabajan en 

productoras propias o ajenas 
Desde inicios de los noventa hasta la fecha los 
productores audiovisuales realizan trabajos por 
encargo para ONGs, ministerios y empresas de 
distinta índole, en particular en el campo de la 
publicidad. Entre los productos de las producto- 
ras de vídeo —según la encuesta realizada a este 
subsector—, en promedio, un 28% son vídeos 
de temática social o educativa, 15% trabajos 
sólo de audio, 8% de publicidad, spots, cuñas y 
documentales. 

El 40% de las productoras encuestadas asegu- 
ró que utiliza insumos extranjeros hasta un 50%, 
otro 20% utiliza esos insumos en más del 75%, 
otro 20% hasta el 75% y otro 20% hasta el 25%. 
La tecnología instalada proviene en un 49% de 
Estados Unidos, 17% de Argentina, Chile y Ja- 
pón. En cuanto a la calidad de la tecnología ins- 
talada un 40% asegura que es buena, otro 40% 
dice que es muy buena y un 20% asegura que es 
regular. En referencia al uso de la capacidad tec- 
nológica instalada, 60% de las productoras ase- 
guran que la usan hasta el 50%, 20% la emplean 
hasta el 75% y otro 20% más del 75%. 

Existe otro circuito de mercado de “vídeos” 
cuyos contenidos están relacionados con recetas 
de cocina, turismo, aeróbicos y otros que 
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generalmente acompañan a otro tipo de pro- 
ductos (como libros y revistas importados). 


4.3.2. Comercializadores 

Como mayoritariamente la producción de vídeo 
se ha realizado gracias al apoyo financiero de las 
ONGs, no hubo necesidad de desarrollar la etapa 
de comercialización para obtener una recupera- 
ción de los montos invertidos. Y también estuvo 
anulada la fase de distribución, ya que —como se 
dijo— de la producción se pasa directamente a la 
exhibición en los distintos grupos con los que esas 
organizaciones trabajan: jóvenes, mujeres, cole- 
gios, grupos, universidades, etc. 

Al mismo tiempo, al estar los contenidos 
dirigidos a públicos específicos se corta la posibi- 
lidad de venta. No existe un circuito de 
comercialización del vídeo educativo y social; el 
que sí muestra opciones de acceder a un merca- 
do, aparte del vídeo-película, es el vídeo turístico 
y aquéllos que acompañan a otros productos 
como los que contienen recetas de cocina, 
ejercicios físicos, musicales, folclóricos, etc. Esta 
comercialización se da a nivel personal de sus pro- 
ductores. 

Con estos antecedentes es difícil prever la con- 
solidación de un mercado para el vídeo-social. Los 
productores aseguran que la perspectiva de la pro- 
ducción de vídeo es entrar a la televisión. Este 
medio masivo sería un espacio válido para la 
comercialización de vídeos a través de la confor- 
mación de paquetes televisivos. 


4.4. Oferta del subsector vídeo 

En una aproximación general se puede afirmar que 
existe una predominancia social en los temas de 
la oferta. Están presentes los etnológicos y 
antropológicos, así como los que tienen que ver 
con historia, asuntos de género, salud sexual y 
reproductiva, el alcoholismo y la drogadicción. 

La Cinemateca y el CONACINE son el repo- 
sitorio de los títulos producidos en vídeo; sin em- 
bargo, estas instituciones aseguran que no todos 
los productores se ocupan de inscribir sus traba- 
jos; por esto la cantidad de títulos inscrita es infe- 
rior a la producida. 

Algunos de los títulos inscritos en el 
CONACINE son: La bicicleta de los Huanca, 
Nayrasaja (Nuestra mirada), Tierra adentro, 
Qamasan Warmi, Warmin Arupa, Chayaw Anata 
(Añoranza de mi tierra), Rosa de fiesta, Recorrer 
esta distancia, El bosque vive, Una guerra interior, 


Vocabulario ecológico, El partido debe continuar, La 
tierra está enferma - cómo podemos curarla, Mensa- 
jes ecológicos del chasqui y Un instante, una vida. 

En la Cinemateca se encuentran los siguien- 
tes títulos: Zapana Amukin Kala, Como piedra y 
agua, Misiones de Chiquitos, Reja de inocentes, Epi- 
tafio para una guerra, Posesión, Ajayu, El camino, 
Las polleras de la luna, Chuño Wara, En busca de la 
Loma Santa, Tres cuentos cortos, Gran higo, El agua 
vale un Potosí, Cine arte, El rescate de la memoria, 
Sueño en el cuarto rojo, Amazonia, Hoy es todavía, 
NO escribiré tu epitafio, Aventuras del Justino, Ru- 
mor de selva y Matrimonio kolla. 


4.5. El mercado 

Lo que ocurre en el circuito del vídeo paceño es 
que los productores responden a demandas muy 
concretas de ONGs, ministerios y empresas que 
requieren productos generalmente educativos y 
participativos o promocionales. Bolivia carece, 
por tanto, de un mercado establecido para la oferta 
y demanda de vídeos; los productos no entran en 
circuitos comerciales. 

Pese a esta situación se conoce que producto- 
res —no siempre profesionales— que trabajan 
grabando fiestas folclóricas o imágenes turísticas 
tienen un mercado ya sea en aeropuertos o libre- 
rías importantes. No obstante, esa producción es 
de tipo personal y no empresarial, y su mercado 
es reducido. 

Empero, el hecho de que no haya un mercado 
interno para el vídeo no significa que a escala in- 
ternacional no exista esa posibilidad. La televi- 
sión por cable abrió un espacio para los 
productores, ya que para llenar sus espacios in- 
tentan contratos con productores de todos los 
países para obtener programación que, aunque no 
cumpla con requisitos de tiempo televisivo, tiene 
la posibilidad de ser aceptada. 

Al respecto Cecilia Quiroga afirma lo siguiente: 


(...) llegó al CONACINE una convocatoria del canal 
GEMS de Miami pidiendo producción con temática 
femenina, no importaba el tiempo, ellos ponían igual 
porque son canales que comen programación; yo 
convoqué a las mujeres realizadoras; el pago no era 
una maravilla pero era un pago para un producto 
que no tiene ninguna opción de venderse. Lamen- 
tablemente, pese a que se les hizo la invitación por 
escrito no hemos recibido ninguna respuesta. 


Para Quiroga esta cuestión de sacar productos 
al exterior no solamente es difícil porque el 
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mercado es muy complejo sino porque la 
negociación y la comercialización son procesos 
que no han sido ejecutados por los productores, 
lo que ha establecido una tradición de ausencia 
de estas etapas que impide aprovechar las 
oportunidades que existen. 

El mercado de la producción cinematográfica 
es distinto porque los cineastas sí buscan esos es- 
pacios ya que se invierten grandes cantidades: “que 
no están bien relacionados, que tienen muchas 
limitaciones y que tampoco saben comercializar 
sus productos es cierto, pero lo que está claro es 
que desde un principio se piensa en el mercado”, 
dice Quiroga. Finalmente, concluye: 


No hay especialidad en la etapa de comercialización 
y en la distribución, nosotros no vemos nuestros 
productos como algo que tenga que entrar en un 
mercado sino que vemos en ellos productos que tengan 
que favorecer a la cultura y que normalmente tendrían 
que haber sido producidos a través de subsidios y 
subvenciones. 


A esta situación se añade la carencia de 
distribuidoras de vídeo nacional; dos de las tres 
existentes distribuyen vídeo-películas y son repre- 
sentantes de majors internacionales. 

Frente a ello, en los últimos años se ha notado 
una tendencia que incluye al mercado en la capa- 
citación en producción audiovisual; esto en el 
marco de que el Estado no solamente fomentará 
la producción sino de que se están planteando 
políticas que promuevan también la distribución 
y la apertura de mercados. Así, dentro del “Pro- 
grama Ibermedia” —para facilitar la 
comercialización y distribución de productos 
audiovisuales—, se abren nuevos espacios de ca- 
pacitación en marketing, comercialización y dis- 
tribución, ofrecidos principalmente por la ya 
citada escuela de San Antonio de los Baños. 

Otro hecho evidente dentro de la producción 
audiovisual local es la continua desaparición del 
subsidio; esto obliga a los productores a conocer 
las reglas de mercado y a hablar de los productos 
culturales como productos comerciales y no sólo 
culturales. 

Por las razones anotadas, no existe exporta- 
ción ni en pequeña escala. 


4.6. La legislación pertinente 

No hay un ley específica y puntual que regule la 
producción de vídeo; dicha producción está in- 
corporada dentro la Ley del Cine que, por un lado, 
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permite al CONACINE intervenir en vídeo, 
pero especialmente en la distribución y 
comercialización de vídeo-películas, ya que esta 
ley pretende controlar estas etapas mediante la 
incorporación de un sello pirograbado en todo 
vídeo-cassette. La ley, igualmente, busca contro- 
lar la publicidad en televisión y la cuota de pan- 
talla para que productoras nacionales puedan 
acceder a ese medio. Sin embargo, la actual pro- 
ducción nacional de vídeo no logra cubrir la cuo- 
ta de pantalla fijada. 


4.7. El vídeo-película 

El formato vídeo apareció junto a las 
videocassetteras de uso doméstico. Uno de los usos 
comerciales con los que nació la venta de la cinta 
de vídeo fue grabar en ellas películas originalmen- 
te cinematográficas para comercializarlas. Esto 
abría un canal más de mercado para el cine. La 
película se podía vender tanto en salas como a 
través de los VHS. Cuando las grandes produc- 
toras cinematográficas planean hoy la recupera- 
ción de sus costos, el vídeo-película es una forma 
adicional y cada vez más significativa. 


4.7.1. Reseña histórica del vídeo-película 

Por ser los comercializadores, para el caso paceño 
(y boliviano) los agentes más importantes de este 
producto derivado del subsector vídeo y por cons- 
tituirse en el sector mayoritario y dinamizador de 
este mercado, a través de su participación directa 
en la oferta y demanda de los productos, se ofrece 
aquí una breve reseña de la historia del único ente 
representante de los comercializadores de vídeo- 
películas: la Federación Nacional de Vídeo Clu- 
bes y Vídeo Canjes. 

El principal directivo de esa federación, 
Angel Luque Flores, asegura que esa organiza- 
ción se creó en 1992 pero que la actividad de 
comercializar vídeo-películas data desde media- 
dos de 1985. “La primera reivindicación de 
nuestra federación era pelear por nuestra fuente 
de trabajo, no había empleo y habían muchos 
retirados y el sector gremial era el más cercano 
para dedicarse”, afirma. 

La fundación de la federación generó varios 
inconvenientes con instituciones como el 
CONACINE —en ese entonces representado por 
Eduardo López— que no admitía la agrupación 
de este sector básicamente porque comercializa- 
ba en un mercado “pirata”. Luque asegura que ya 
en ese entonces se comprometió a convertir la 
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Federación en una distribuidora legal, promesa 
que cumplió personalmente con el actual funcio- 
namiento de la distribuidora Vídeo Bolivia. 

La citada organización cuenta actualmente 
con 7.000 afiliados en el país y 600 en La Paz. De 
éstos, dice Luque, no todos están escritos en el 
CONACINE, porque esto es opcional: “Nosotros 
preferimos que se inscriban a la Federación por- 
que nosotros vamos a pelear, tenemos dos aseso- 
res, no tiene ningún beneficio el estar inscritos 
en el CONACINE)”, sostiene. 

Uno de los hitos más importantes que recuer- 
da en la historia de la Federación es la adquisi- 
ción de los derechos de la serie “La bicicleta de 
los Huanca”, de Roberto Calasich. Por un con- 
trato con este director, la Federación puede co- 


. mercializar la serie en formato vídeo; este contrato 


de comercialización lo legaliza como distribuidora 
de vídeos nacionales y es así como pueden figurar 


en el CONACINE. Luque cuenta: 


Un año nos ha hecho sufrir Roberto Calasich para 
que nos dé su serie; pero así son los productores, hemos 
ido donde Antonio Eguino, Paolo Agazzi y Jorge 
Sanjinés para llegar a acuerdos y comercializar sus 
películas, pero nos tratan mal, nos discriminan, por 
qué no van a vender dulces, hot dogs, nos dicen. 


Luque asegura que los productores de vídeo y 
cine “son malos”, pero les da la razón cuando afir- 
ma que la producción es costosa y la venta de los 
derechos no cubre esa inversión; “¿pero a nada?, 
sus vídeos están dormidos sin venderse”, dice. Los 
productores no quieren ceder sus derechos por- 
que piensan que se les va a “piratear”, pero noso- 
tros —dice Luque— les ofrecemos una 
distribuidora legal que es Vídeo Bolivia (actual- 
mente tiene diez títulos que comercializar, véase 


4.7.3). 


4.7.2. Agentes del vídeo-película 

La figura de productores prácticamente es inexis- 
tente ya que la regrabación de una película cine- 
matográfica en formato vídeo no incluye 
directamente la presencia o intervención —en ese 
proceso— del productor. Es más, como una de 
las características principales del mercado del 
vídeo-película es la piratería, los productores na- 
cionales o extranjeros no intervienen en ese mer- 
cado. La excepción es la de la película boliviana 
“Jonás y la ballena rosada”, que es la única hasta 
ahora que puede ser comercializada legalmente 
en vídeo. 


El CONACINE no tiene registradas empre- 
sas importadoras de vídeo; la figura más común 
en el mercado es la de distribuidoras que repre- 
sentan directa o indirectamente y de forma legal 
a sellos internacionales. 

El mercado del vídeo-película se caracteriza 
por ser altamente competitivo. Los comercia- 
lizadores pueden ser empresas grandes (tiendas) o 
unidades individuales-familiares (callejeras). El 
número de comercializadores de vídeo registra- 
dos en el CONACINE para el momento en que 
se realizó esta investigación era de 89 en La Paz. 
Este número aumenta constantemente; fuera de 
éstos, Angel Luque asegura que en realidad se- 
rían más de 600 los dedicados a esta actividad. 
Los comercializadores son los agentes mayorita- 
rios del subsector vídeo. 

Un comercializador tiene dos formas de ofertar 
su producto al público: por una parte están el vídeo- 
club y vídeo-canje y por otra la oferta callejera 
que también, aunque no siempre, actúa con esas 
modalidades. Estos centros de comercialización 
pueden tener locales establecidos o estar ubicados 
en puestos semiestables en ciertas calles de la ciu- 
dad. El vídeo-canje vende el producto o lo canjea 
(da un vídeo a cambio de otro y de un pequeño 
pago adicional); el vídeo-club sólo los fleta (para 
lo cual quien alquila debe hacerse socio). 

Las empresas de mayor movimiento en la 
comercialización de vídeos, en la modalidad 
de alquiler, en La Paz son Errol's, Eufforia y Edi's 
(véase Cuadro 34). 

Pero, además, la comercialización no es la 
única actividad de estos agentes ya que, en algu- 
nos casos, son ellos mismos quienes obtienen sus 
productos regrabando los vídeos de forma casera; 
es por esto que se considera que la característica 
principal de la comercialización de vídeo-pelícu- 
las es la piratería. 


Una de las fuentes de las vídeo-películas “pi- 
rata” (o sea las regrabadas ilegalmente de un ori- 
ginal) es el contrabando que llega de Perú y Chile. 

Otros de los mecanismos por los cuales se ini- 
cia el proceso de comercialización “pirata” com- 
prende asimismo estas opciones: 


è personas dedicadas al negocio traen desde paí- 
ses vecinos (sobre todo, otra vez, Perú y Chi- 
le) 106 15 títulos de vídeo-películas “piratas”, 
pero de buena calidad y las ponen directamen- 
te en los puestos de venta o las usan para ha- 
cer regrabaciones; 

èe a veces traen vídeo-películas originales que, 
después de un trabajo de regrabación casero, 
se convertirán en varios ejemplares listos para 
ser comercializados. “Si llegan dos vídeos ori- 
ginales, de eso sacan 100 ó 200 más que circu- 
lan por La Paz”, dice un comercializador; y 

e dentro de este circuito de comercialización se 
puede identificar “distribuidores-piratas” que 
traen las películas de moda incluso antes de 
que se exhiban en salas cinematográficas (fue 
el caso de “El cartero” o “Titanic”); estos dis- 
tribuidores ofrecen su producto directamente 
a los comercializadores, “no sé por dónde, pero 
aquí aparecen”, afirma uno de ellos. 


Por supuesto, los contrabandistas tienen ros- 
tros y nombres que los involucrados en la 
comercialización se resisten a identificar. 

La Federación Nacional de Vídeo Clubes y 
Vídeo Canjes asegura que está en pleno proceso 
de legalizar la situación de los comercializadores, 
ya que se encuentran en negociaciones 
con distribuidoras extranjeras legales que les pro- 
veerán de títulos con todos los derechos para 
Bolivia. La Federación prefiere mantener en re- 
serva los nombres de esas empresas distribuidoras 


Cuadro 34 
Datos sobre alquiler de vídeo-películas 


Empresa Socios Alquiler 


en $us 
Errol's 50.000 1.10 
Eufforia 40.000 0.90 
Edi's 3.000 0.72 


Fuente: HOY, 12 de octubre de 1997. 
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Stock Diarios Clientes fin 
de semana 
80.000 200 700 
60.000 250 800 
500 100 300 
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hasta que tengan los contratos firmados; sin em- 
bargo, adelantaron que tendrán películas de la 
India y Venezuela cuyo número será de 600. 

Los comercializadores callejeros no tienen nin- 
gún contacto con las distribuidoras de vídeo le- 
galmente establecidas. 

En referencia a los costos con los que se mue- 
ven los comercializadores, se sabe por entrevistas 
anónimas que, por ejemplo, compran un vídeo chi- 
leno en diez dólares: a éste se le hacen unas seis 
copias; cada una de ellas la rentan a 0,9 dólares. 

Otros países de los que provienen las vídeo- 
películas son: Venezuela, México y Brasil. La 
responsable de archivo e información del 
CONACINE, Marcia Pomier, afirma al respecto: 


Son los mismos pilotos de las líneas aéreas quienes 
traen vídeos originales y “piratas” para distribuirlos 
en La Paz a través de sus contactos. Lo que pasa es 
que la Aduana se ocupa más del peso y de la carga 
pero no del contenido; uno puede comprarse vídeos 
en Estados Unidos con todo el derecho, pero la compra 
es para uso doméstico y en el momento en que el vídeo 
es comercializado pasa a la ilegalidad. 


Hay contrabandistas-mayoristas que se ocupan 
de traer vídeos en cantidades considerables, se- 
gún Pomier. Los contrabandistas mayoristas es- 
tán ubicados con preferencia en la calle y el 
mercado Uyustus. Ellos, en general, fuera de ven- 
der vídeo-películas, comercializan otros produc- 
tos como artefactos electrodomésticos. 

En cuanto a los distribuidores, no disponen de 
los derechos para ejercer tal función. Una 
distribuidora representa a algún sello internacio- 
nal, se encarga de la distribución de vídeo-pelí- 
culas a los vídeo-clubes y vídeo-canjes que así lo 
requieran. En otros mercados un distribuidor es 
poseedor de los derechos de las películas; en Boli- 
via ninguna de las distribuidoras existentes cuen- 
ta con esos derechos, lo que las convierte en meras 
intermediarias. 

Según el CONACINE, funcionan tres dis- 
tribuidoras legales de vídeo-películas (véase 
Cuadro 35). 

El número de títulos comercializados por la 
empresa VÍDEO BOLIVIA aumentó a 11. Es la 
única distribuidora que ofrece vídeos de produc- 
ción nacional, aunque esta categoría (vídeo boli- 
viano) sería cuestionada por los productores y 
especialistas, ya que en realidad se trata de teatro 
popular grabado en vídeo, musicales y series 
televisivas en vídeo. 
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Angel Luque comenta que esta distribuidora 
nace con la intención de cubrir la gran demanda 
del público por vídeos nacionales. Esta demanda 
estimuló la creación de la distribuidora que ade- 
más cumple con el CONACINE un convenio 
que impide comercializar vídeos pornográficos. 

Las vídeo-películas que tienen las dis- 
tribuidoras están destinadas a los clubes de vídeo 
y vídeo-canjes. Sin embargo, los clubes más gran- 
des de La Paz como Errol's y Eufforia no acuden 
en forma exclusiva a estas distribuidoras ya que 
tienen mercancía proveniente especialmente de 
Chile, que no es legal. El argumento más frecuen- 
te de estos vídeo-clubes es que estas distribuido- 
ras no tienen los suficientes títulos como para 
satisfacer la demanda de sus usuarios. 

UBI-BOLIVIA es representante de UBI- 
Perú, empresa que tiene además 15 sellos inde- 
pendientes que trabajan con ella. UBI-BOLIVIA 
opera en Cochabamba y Santa Cruz a través 
de representantes de ventas que ofrecen las 
películas a vídeo-clubes, vídeo-canjes y personas 
particulares. 

UBI Perú tiene los derechos legales para te- 
rritorio boliviano. El contrato de esta empresa 
con la distribuidora y comercializadora de produc- 
tos fonográficos Columbians muestra que tiene 
permiso y autorización para distribuir las pelícu- 
las en Perú pero también en Bolivia. La gerente 
de UBI-BOLIVIA, María Rosa Medina, explica 
que su distribuidora recibe el vídeo-cassette listo 
para ser comercializado, su empresa no regraba ni 
prepara las empaquetaduras. Los clientes más 
importantes de UBI-BOLIVIA son Errol’s, 
Columbians, Eufforia y Ovni Vídeo. 

Medina asegura que no es fácil acceder a otros 
sellos porque los requisitos son difíciles de cum- 
plir; por un lado, está la solvencia económica que 
piden y por otro el régimen legal que exige que el 
mercado donde van a acceder cumpla normas. 

El número de vídeos vendidos varía de acuer- 
do con el título. Si un pedido llega a UBI-BOLI- 
VIA y el producto no se encuentra, se hace el 
pedido hasta UBI en Perú; aquí se tiene que vol- 
ver a producir; “eso hace que la producción del 
día se paralice, por esto tenemos un límite míni- 
mo y máximo de ejemplares que pedir”, dice 
Medina. Luego añade: 


Estamos aquí para legalizar el mercado del vídeo 
que es absolutamente “pirata”, mosotros queremos 
trabajar con ellos, no queremos matar su negocio. 


Cuadro 35 
Distribuidoras legales de vídeo-películas 


Empresa 
Manter Vídeo 


Union Bussines Bolivia 
Vídeo Bolivia 


Sellos 


Cinema International Corporation 
Paramount Pictures 

Universal Studios 

MCA 


Columbia Tri Star 


Distribuyen producción 
Nacional en vídeo. 





Fuente: CONACINE. 


Lamentablemente el costo de un vídeo legal es muy 
elevado, nosotros pagamos derechos de autor, de 
representación, transporte y pólizas de exportación. 
Son muchas cosas que elevan el costo. 


MANFER-VIDEO, la otra distribuidora legal 
de vídeo-películas, fue fundada en 1992. A diferen- 
cia de la anterior, recibe los masters y en sus propias 
instalaciones regraba las películas. “Hay meses que 
tenemos gran demanda, otros no se vende nada”, 
declara su gerente, Guillermo Weiner. 

Asimismo asegura que los sellos a los que re- 
presenta no permiten elegir títulos; la major se 
encarga de enviar la oferta y ellos deben sólo dis- 
tribuirla. “Nosotros vendemos exclusivamente a 
clubes de vídeos, que quieren trabajar vídeos ori- 
ginales”, anota. 


4.7.3. La oferta 

No se cuenta con registros que hablen de la can- 
tidad de vídeo-películas que circulan en el mer- 
cado paceño; en cuanto a sus precios se tienen 
datos en el Cuadro 36. 

Se debe hacer una distinción entre las tiendas 
como negocios establecidos (vídeo-club, vídeo- 
canje) y los comercializadores callejeros perma- 
nentes, es decir, aquéllos que poseen anaqueles o 
puestos estables de venta pero que están ubicados 
en las calles. De acuerdo con la observación efec- 
tuada, estos últimos ofertan sus productos en zo- 
nas populares y de gran afluencia comercial: calles 
Uyustus y Eloy Salmón, avenida Buenos Aires y 
calle Tiquina, principalmente. 

El tamaño de los espacios donde comerciali- 
zan los vídeo-películas es restringido. Algunos 
de estos comercializadores ofrecen además otro 
tipo de productos como cassettes musicales, elec- 
trodomésticos y caramelos. 
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En cuanto a las formas de comercialización de 
los vídeos, la mayoría de los vendedores sólo los 
exhibe. La mayoría cuenta con un televisor pe- 
queño y VHS para que el cliente pueda ver el 
vídeo y cambiarlo si no le satisface la calidad. 

Por su parte, las tiendas establecidas tienen 
mayor capacidad publicitaria, cuentan con 
afiches, letreros que clasifican los géneros de las 
películas, estantes e incluso personal que ayuda 
al cliente en el recorrido por el club. Utilizan 
computadoras para buscar películas, registrar a los 
clientes y facturar las cuentas. Existen ofertas 
(baja de alquileres), créditos y estrenos. Tiendas 
como Eufforia y Errol's han incorporado en sus 
instalaciones la venta de helados, caramelos, 
bocaditos e incluso muñecos de peluche alusivos 
a las películas, especialmente de Walt Disney. 
Otras, como Columbians, son negocios 
diversificados con artefactos electrónicos, casset- 
tes de música, cámaras fotográficas y otros. 

Dadas las características ilegales con las que 
funcionan aún los clubes de vídeo más grandes, 
es muy difícil el acceso a mayor información so- 
bre la oferta y el movimiento del negocio. 

Sin embargo, se pudo conseguir un listado de 
las películas que ofrece Errol's. Según los datos 
obtenidos, Errol's tiene 1.258 títulos con la si- 
guiente clasificación de géneros: drama, comedia, 
acción, ficción, infantil, suspenso, dibujos anima- 
dos, terror, aventura, clásicos, musical, romance, 
bélica, western, documentales, picaresca, comu- 
nidad (documentales); aquí se incluye el nintendo 
(vídeo-juegos) como género. 

La oferta de las distribuidoras es similar a la de 
los vídeo-clubes y vídeo-canjes así como a la de 
los comercializadores callejeros. UBLBOLIVA, 
por ejemplo, hace un lanzamiento mensual de sus 
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Cuadro 36 
Precios promedio de venta o alquiler de vídeo-películas 





Vídeos originales(1) 


Vídeos vendidos como originales (2) (primera copia) 
Vídeos de menor calidad que la anterior (segunda copia) (3) 


Alquiler vídeo-canje 
Alquier vídeo-club 


35 dólares (comercializador 
legalmente establecido) 


3,5 a 4,5 dólares 
2,8 a 3,5 dólares 
0,9 dólares 

0,5 a 0,9 dólares 





(1) Vídeos que poseen contratos de comercialización registrados. 

(2) Los comercializadores ilegales han convenido en llamar a los vídeos regrabados por primera vez de un 
original como primera copia o también como “original”. 

(3) Otros comercializadores llaman segunda copia a la regrabación de un “original”. El criterio que prima en 
estas clasificaciones es la buena, mala o regular calidad de la imagen y del sonido. 


películas y lo envía a sus clientes a través de fax o 
de promotores de venta que también controlan 
que los vídeos no sean regrabados. 

VIDEO-BOLIVIA, distribuidora especializa- 
da en vídeos nacionales, tiene los siguientes 10 
títulos: La bicicleta de los Huanca (teleserie dirigi- 
da por Roberto Calasich), Braulio Hito (musical), 
La gente de Sendero Luminoso (vídeo peruano), Via- 
je a ninguna parte, (teleserie dirigida por Roberto 
Calasich), Atrapados por la guerra (teleserie diri- 
gida por Aldo Velásquez), Raza de bronce (obra 
de teatro dirigida por Raúl Villarroel), El maletín 
de Martín (teleserie dirigida por Iván Unzueta), 
El último huayño (obra de teatro dirigida por Raúl 
Villarroel y Hugo Pozo), Gran Poder 98 (produci- 
do por TELEART) y Así es mi tierra (Vídeo turís- 
tico-TELEART). 

UBI-BOLIVIA tiene registrados en el 
CONACINE 1.236 títulos; entre los géneros que 
ofrece se encuentran: comedia, acción, ficción y 
aventura. 

MANFER-VIDEO ofrece títulos cada seis 
meses, tiene registrados 621 en el CONACINE y 
trabaja fundamentalmente con géneros de acción, 
drama y aventura. 

La calidad es uno de los parámetros distintivos 
entre los productos ofrecidos en los vídeo-clubes 
y vídeo-canjes establecidos y los ofrecidos en las 
calles. Si bien la gran mayoría de los vídeo- 
películas que se encuentran en el mercado son 
“piratas”, la calidad (definición de la imagen y 
audibilidad) no es la misma en todos los casos. 
Los ofrecidos en los clubes establecidos tienen un 
mayor grado de garantía a diferencia de los 
ofertados en las calles; no obstante aquí, si el 
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cliente no está satisfecho, tiene la opción de 
cambio inmediatamente. 


4.7.4. El mercado 

Si existen sólo tres distribuidoras legales de vídeo- 
películas, ¿cómo se proveen de insumos los 600 
comercializadores ubicados en distintas zonas de 
la ciudad? Pues, a través del contrabando y la pi- 
ratería. 

La piratería es el rasgo principal del mercado 
del vídeo-película, ya que un 95% de los produc- 
tos —según apreciaciones del CONACINE— 
proviene de las regrabaciones caseras y del con- 
trabando. 

María Rosa Medina afirma que La Paz es el 
centro de la piratería en Bolivia: “Aquí están con- 
centrados los distribuidores piratas y es un grupo 
de gente que está monopolizando el mercado”. 

El mercado es desarticulado y caótico; por un 
lado, las distribuidoras legales no acceden al mer- 
cado mayoritario porque éste está copado por pro- 
ductos “piratas” que son más económicos; por otro, 
los comercializadores tienen varias fuentes de 
dónde proveerse de películas (personas y contra- 
bando) que no tienen registro alguno. 

Para los comercializadores del vídeo-película 
el mercado es grande y competitivo; los precios 
bajos que ofrece la piratería hacen que los consu- 
midores prefieran productos provenientes de ese 
mercado. Los distribuidores legales afirman que, 
por el contrario, el mercado es pequeño para lo 
legal porque el gran mercado está copado por el 
negocio ilegal del vídeo. 

Abordar el tema del mercado del vídeo- 
película en Bolivia conduce a un complejo de 


consideraciones relacionadas con cuestiones de 
tipo legal, político y económico; 


e en lo económico, afecta la producción nacio- 
nal que no accede a este mercado colmado de 
producción extranjera; los beneficiados son los 
comercializadores. Sin embargo, para este sec- 
tor el mercado de vídeo-películas significa una 
fuente de trabajo y sobrevivencia. No obs- 
tante, no todos los comercializadores son pe- 
queños; existen empresas grandes con cadenas 
establecidas (Errol's , Eufforia, Ovni); 

è en lo político, se tiene la presión ejercida por 
Estados Unidos para erradicar la piratería; y 

e en lo legal, se requieren aparatos legales esta- 
blecidos para controlar el mercado “pirata” del 
vídeo-película. Hasta ahora la Ley del Cine 
lo hace, pero en la práctica no existe ningún 
ente ejecutor para que controle el mercado. 


De acuerdo con los entrevistados de las insti- 
tuciones consultadas, la regulación de este mer- 
cado “pirata” depende de la voluntad política del 
gobierno, del Ministerio de Justicia. y el 
Viceministerio de Cultura, los que ya han mani- 
festado su intención de hacerlo a través de su 
participación en el Primer taller nacional de lu- 
cha efectiva contra la piratería audiovisual (ju- 
nio de 1998). 

En las entrevistas se pudo constatar la inten- 
ción generalizada de legalizar el mercado; todos 
asumen, incluso los comercializadores “piratas”, 
que un mercado legal significaría estabili- 
dad para todos los sectores. Por un lado, los 
comercializadores dejarían esta situación inesta- 
ble donde, como dicen ellos mismos, se sienten 
inseguros e ignorantes sobre su situación. Por 
otro, las distribuidoras entrarían en un mercado 
donde la competencia, a través de la oferta y la 
demanda, rebajaría los precios que serían accesi- 
bles a todo tipo de público. Los distribuidores 
tendrían la posibilidad de abrirse a otros sellos 
que piden como requisito la legalidad en el 
mercado. 

Al respecto, el gerente de Manfer Vídeo 
dice: 


Se instalaría un mercado más estable, inclusive 
podríamos traer películas europeas que no las vemos 
ni en 35 milímetros y, como en cualquier actividad 
mercantil, se formaría un mercado donde se podría 
predecir, controlar y evaluar resultados y movimientos; 
así como está ahora todo es incierto. 
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La competencia en el actual mercado es desleal, las 
distribuidoras legales no pueden competir con los 
precios de los comercializadores. 


La tendencia a seguir es la regularización del 
mercado a través de la legalización. Todos mani- 
festaron su intención de apoyar ese proceso a tra- 
vés de diferentes acciones; así lo afirmó incluso el 
propio representante de la Federación de Vídeo 
Clubes y Vídeo Canjes. Su dirigente, Miguel 
Luque, señala: 


La piratería tiene que morir porque está penada por 
ley; una vez que Vídeo Bolivia lance todos sus vídeos 
vamos a ser nosotros los que pidan que salga la batida, 
para que decomisen los vídeos piratas; pero también 
vamos a pedir que Errol's y Eufforia entren a la legali- 
dad; estamos en ese camino y estamos orgullosos y 
felices. 


Asimismo aseguró experimentar los perjuicios 
de la piratería, ya que sufren la regrabación sin au- 
torización de los vídeos nacionales que distribuyen: 
“Por esto vemos que los productores tienen razón, 
duele tener los derechos de una película y que 
otros fácil te pirateen y saquen las películas”. 

Otra de las razones que se argumenta en el 
análisis de la predominancia de la piratería es el 
desconocimiento de los derechos de autor y de 
que la piratería está proscrita en el país. Dice 
María Rosa Medina: “Se desconocen los derechos, 
el sistema legal no se ha ocupado de publicitar la 
lucha contra la piratería, no hay concientiza- 
ción y se comete errores sin saberlo”. 

Marcia Pomier, a su vez, expresa que, pese a 
los buenos deseos de los distribuidores y 
comercializadores, “frenar la piratería será una 
lucha fuerte y larga porque el mercado ha vivido 
así por mucho tiempo y “será difícil controlar la 
regrabación de vídeos”. 

Las autoridades correspondientes, por su 
parte, han manifestado su interés en erradicar la 
piratería. 

El mercado callejero del vídeo está regido por 
la oferta y la demanda; es el cliente —según los 
comercializadores— quien regatea el precio y lo- 
gra obtener rebajas. La abundancia de puestos de 
venta, alquiler o canje hace que en este mercado 
haya una oferta flexible. 


4.7.5. La legislación pertinente 
Fue a partir de la aprobación del reglamento de la 
Ley 1302, que el CONACINE inició acciones 
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para regularizar las actividades de los comer- 
cializadores de vídeos; es decir, de los vídeo-clu- 
bes, vídeo-canjes y puestos callejeros. 

En ese sentido, una de las primeras acciones 
de esta entidad fue iniciar un registro de em- 
presas comercializadoras y de títulos. El 
CONACINE, a través de un documento elabo- 
rado dentro del marco de su plan estratégico, ase- 
gura que en dicha tarea se tropezó con los 
siguientes problemas: 


e el sector de los canales de TV, obligado por 
ley a registrarse ante CONACINE en su con- 
dición de exhibidores de filmes, se mostró re- 
nuente a cumplir con esta obligación; y 

* amparado en un respaldo gremial, que llegó 
hasta la Central Obrera Boliviana, el sector 
de los comercializadores callejeros se negó 
igualmente, en principio, a acatar las disposi- 
ciones señaladas. 


Pese a estos obstáculos, el CONACINE logró 
que parte de los comercializadores callejeros de 
La Paz se registraran, hecho que no legaliza el 
material que comercializan porque sus productos 
no Cuentan con los contratos legales de co- 
mercialización con los sellos internacionales de 
películas. 

Es en este contexto que se suscribió un con- 
venio entre el CONACINE y la Federación de 
Vídeo Canje donde ésta se comprometió a “con- 
trolar que sus afiliados no sigan pirateando filmes 
nacionales”. El CONACINE asegura que este 
convenio es cumplido “muy a medias” ya que “el 
pirateo de títulos de próximo estreno legal” es 
casi total. 

Es importante aclarar que ninguna de las em- 
presas comercializadoras instaladas en La Paz y 
que tienen alcance nacional —Errol's, Eufforia y 
Edi's, reconocidas como las más grandes— ha re- 
gistrado los títulos de sus filmes ni acreditado la 
tenencia legal de los derechos de comercialización 
en territorio boliviano. El CONACINE asegura 
también que fueron incontables los requerimien- 
tos por conseguir dichos documentos, sin éxito. 

Según el CONACINE, en el intento de po- 
ner en práctica el convenio con la Federación de 
Vídeo Clubes y Vídeo Canjes, se realizó algunos 
operativos de control e 


(...) intervención sobre fábricas clandestinas de vídeo, 
donde los títulos ilegales se copian por cientos. Estas 
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aciones no tuvieron el efecto deseado pues habiéndose 
procedido al decomiso de equipos y materiales 
incautados in fraganti, éstos resultaron siendo devueltos 
finalmente a sus “legítimos propietarios” por orden 
judicial'S, 


En este marco, el ya referido Taller de lucha 
contra la piratería audiovisual y en el que partici- - 
paron el CONACINE, los ministerios de Educa- 
ción y Cultura y Deportes y de Justicia y Derechos 
Humanos, así como la Fiscalía y la Policía Técni- 
ca Judicial (PTJ), llegó a las siguientes conclusio- 
nes y recomendaciones principales: 


è La necesidad de modificar el Código Penal en 
los artículos pertinentes, extendiendo la pena 
máxima por encima de los dos años fijados ac- 
tualmente a objeto de evitar que la posibili- 
dad de la libertad provisional se convierta en 
un medio de evasión jurídica. 

e Asimismo, la necesidad de modificar la actual 
norma legal que considera la violación de 
derechos de autor como delito de orden 
privado, convirtiéndolo en delito de orden 
público y permitiendo de tal suerte la 
intervención de oficio de los organismos 
encargados de la defensa del derecho común 
(PTJ, Fiscalía). 

e Laformalización, ampliación y consolidación 
del Comité de lucha contra la piratería, in- 
corporando otros organismos amén de los mi- 
nisterios señalados, la PTJ, la Fiscalía y el 
CONACINE, dotando además a este último 
ente de un brazo operativo permanente en la 
materia. 

e Poner en práctica acciones de hecho a corto 
plazo tales como decomiso de material ilegal e 
incineración. 

e Llevar adelante acciones de concientización 
sobre el carácter delictivo de la piratería a to- 
dos los niveles, a objeto de sensibilizar a las 
autoridades y a la población. Se debe enfati- 
zar en procesos de información. 

e Adecuar al Servicio Nacional de Propiedad 
Intelectual, SENAPI, cuya función principal 
debería ser operacionalizar la lucha efectiva 
contra todas las formas de piratería. 

e Presencia de defensa pública en operativos 
de la PTJ y ministerio público. 


La ausencia de una policía especializada y 
de un sistema judicial con jueces y fiscales 


dedicados al tema, impide que lo que está previsto 
en la Ley del Cine pueda hacerse efectivo. 


4.8. El vídeo-karaoke 

El sector audiovisual tiene otro producto: el vídeo- 
karaoke. Dado lo específico del tema se incluye 
en esta parte a AUVIART, la única empresa pro- 
ductora, distribuidora y comercializadora de 
vídeos-karaoke legalmente establecida en La Paz. 

El gerente propietario de la empresa, Jorge 
Alarcón Martínez, comenta que su negocio ante- 
rior era el de un pub-karaoke y que fue en su con- 
tacto con el público donde vio la ausencia de 
vídeo-karaokes que satisficieran al público: “No 
había pistas que la gente pedía, venían cosas en 
inglés o canciones en español pero que en nues- 
tro medio no tienen demanda; la gente pedía Los 
Iracundos y música nacional que no viene en 
karaoke”. 

Es a partir de esa necesidad que decide poner 
su propia empresa para hacer vídeos-karaoke. 
Alarcón cuenta que inició su labor de manera muy 
doméstica; su equipo consistía en una tituladora, 
cámaras y reproductoras VHS, también de uso do- 
méstico. 

Fue el 28 de septiembre de 1996 que 
AUVIART lanzó su primer éxito: “Ave de cris- 
tal”, de los Kjarkas, y posteriormente “Puerto 
Montt”, de Los Iracundos. 

Luego del éxito en la venta de sus vídeos, 
Alarcón asegura que tuvo que cerrar su karaoke y 
dedicarse exclusivamente a la producción de vídeos. 

En cuanto al mercado, indica que su objetivo 
es conseguir el uso doméstico de los vídeos, ya 
que en relación al tamaño de su producción son 
muy pocos los karaokes en la ciudad de La Paz. 
Sin embargo, por el nivel de producción logrado 
(el gerente no quiso dar cifras), los vídeos de 
AUVIART llegan a Chile, Perú y Argentina. 
Alarcón anunció que pretende formalizar la ex- 
portación de su producto, así como perfeccionar- 
lo en su calidad. 

A escala nacional AUVIART llega a todos los 
departamentos a través de distribuidores/ 
comercializadores. 

La persona que utilizará el vídeo-karaoke en un 
lugar público debe pedir la autorización a 
AUVIART, empresa que por su parte paga los de- 
rechos de autor correspondientes. El costo para 
uso doméstico es de 4,5 dólares. 

En lo empresarial, el gerente de AUVIART 
dice que hay un complejo que hace pensar que lo 
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nacional no es bueno, pero “nosotros estamos ha- 
ciendo una competencia muy fuerte a lo extran- 
jero y con grandes resultados”. 

La producción de los vídeos-karaoke de 
AUVIART comprende las siguientes etapas: elec- 
ción del tema, grabación del tema musical, gra- 
bación en formato vídeo de las imágenes que 
acompañarán a la letra y a la melodía de la can- 
ción, edición de las imágenes y titulación de la 
canción, empaquetado de los vídeos-karaoke 
(La Papelera hace las empaquetaduras), 
comercialización y distribución. 

La tecnología utilizada es digital: “todo es 
computarizado, tanto el estudio de grabación de 
vídeo como audio”, señala el propietario. 

AUVIART no tiene ninguna relación con las 
casas discográficas establecidas en la ciudad de La 
Paz, porque tiene estudio propio tanto en audio 
como en vídeo; incluso tiene músicos estables para 
que graben las canciones. Los derechos de autor 
son cancelados en SOBODAYCOM, ló que la 
hace dueña de la parte artística tanto de audio 
como de vídeo. 

Las imágenes y las carátulas de las empa- 
quetaduras de los vídeos-karaoke también están 
registradas en Derechos de Autor. 

La elección de los temas que AUVIART pro- 
duce se la hace en base al pálpito del gerente, él 
se guía por la preferencia del público y por la moda; 
también tiene un buzón de sugerencias del cual 
extrae algunas opciones para producir. “Si no hay 
novedades sacamos música antigua”, dice 
Alarcón. El asegura que el éxito de su negocio se 
debe a lo económico de sus precios: “hay que 
saber llegar al mercado con precios accesibles 
para toda la gente, no ser elitista. Yo prefiero 
llegar a todos, ganar menos, pero subir la 
calidad. Si subes la calidad y bajas los precios el 
éxito es seguro”. 

Para el momento de la investigación la oferta 
de AUVIART consistía en 256 títulos de cancio- 
nes distribuidas en 25 colecciones con los si- 
guientes títulos: “Los Iracundos”, “Mariachis 
románticos”, “Leonardo Favio”, “Luis Miguel”, 
“Sueños hechos zambas”, “Los maravillosos sesen- 
tas”, “Los cinco latinos”, “Braulio Hito”, 
“Meloéxitos del año”, “Sueños hechos zambas 2”, 
“Mariachis inmortales”, “Bolerísimos de Los 
Panchos”, “Las súper cumbias”, “Los exitazos”, 
“Los maravillosos sesentas Vol. 2", “Los grandes 
de la canción”, “Los Iracundos Vol. 2”, “Sólo hits”, 
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“Sentimiento boliviano”, “Canciones del ayer”, 


85 


86 


” k 


“Mariachis románticos”, “Que siga la guitarreada”, 
“Don bolero”, “Tropical y salserón”, “Exitazos 
Vol. 2”. 


5. La dinámica del subsector 


5.1. Estructura 
La característica de los productos vídeo, vídeo- 
película y vídeo-karaoke es la heterogeneidad. 
En su estructura interna, el vídeo tiene como 
agentes predominantes a los productores no 
empresariales; no hay distribuidores ni co- 
mercializadores identificados. Su mercado es res- 
tringido y tiene un público específico. 
La del vídeo-película, a su vez, está predomi- 
nantemente conformada por comercializadores 


que actúan en un mercado “pirata”. Dichos . 


comercializadores no tienen ninguna relación con 
los distribuidores legalmente establecidos, los que 
a su vez son intermediarios de las majors interna- 
cionales. 

El vídeo-karaoke presenta a nivel empresarial 
poco desarrollo ya que sólo existe una empresa 
legalmente establecida que se dedica a este rubro. 
Sin embargo, por ser la única dispone de un mer- 
cado relativamente amplio y con escasa compe- 
tencia extranjera. 

Cada producto del subsector posee, entonces, 
una peculiar estructura de funcionamiento y cada 
uno de ellos presenta una dinámica distinta. 


5.2. Articulación y mercado 

Cada producto presenta áreas de acción, distri- 
bución y comercialización que no tienen relación 
entre sí. Estos productos tienen agentes diferen- 
ciados que no se articulan en ningún momento. 
Los agentes son distintos en cada caso. 

El mercado, que podría ser un elemento 
compartido, es distinto para cada uno. El vídeo 
tiene un ámbito de circulación restringido, el 
vídeo-película (que sí se articula con el contra- 
bando) uno amplio. heterogéneo y competitivo, 
y el vídeo-karaoke otro más bien específico y aún 
restringido. 
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1. GETINO, Octavio, 1996:195. 

En un primer momento, el Grupo Ukamau reunía alre- 
dedor de Sanjinés a cineastas conocidos como Antonio 
Eguino y Oscar Soria, con los que se hizo un cine 
marcadamente de denuncia social. Más tarde, Eguino se se- 
para y crea la Productora Ukamau, más bien orientada hacia 
lo que él llamó “el cine posible”. Actualmente, el Grupo 


está dirigido por Sanjinés y su esposa, Beatriz Palacios. 
3 


” oa 


Se trata de “Ukamau”, “Yawar mallku”, “El coraje del 
pueblo”, “El enemigo principal”, “Fuera de aquí”, “Las ban- 
deras del amanecer”, “La nación clandestina y “Para recibir 
el canto de los pájaros”. 

+ Son “Pueblo chico”, “Chuquiago” y “Amargo mar”. 

5 CNAC. La realidad audiovisual iberoamericana. CNAC, 
Caracas, Venezuela, 1997, p. 52. 

é Fuente: CONACINE. 

? Ya en uno de los primeros estudios sobre la televisión 
publicado por la Revista Boliviana de Comunicación, la Televi- 
sión en Bolivia. La Paz, noviembre de 1985: p.27., a no muy 
poco de la instalación de los canales privados, se hace refe- 
rencia a la problemática de la producción nacional televisiva. 
Del mismo modo en La televisión en Bolivia (1986:123) y en 
Contreras (1992:69) se hace notar la escasa o nula produc- 
ción nacional. a 

8 Ver Revista Boliviana de Comunicación Núms. 6-8. La Paz, 
noviembre de 1985. p.27. 

2 — Entrevista a Claudia Fernández, responsable de progra- 
mación de Canal 9 - ATB. 

10 Entrevista a Virginia Moya, gerente de comercialización 
de UNITEL. 

I! Uno de los pocos estudios que se hizo al respecto citado 
por Adalid Contreras en un artículo publicado por la Revista 
UNITAS (No. 9 p. 8, diciembre de 1992), sostiene que el 
espacio televisivo está saturado por publicidad. Así, afirma 
que en la ciudad de La Paz se pasan cerca de 1.400 avisos 
diarios en todos los canales; teniendo el primer lugar el Ca- 
nal 9 ya que su programación de lunes a viernes contiene 
20% de publicidad. 

!2 El Canal 9 ATB tiene el 55,31% de la audiencia; RED 
UNO el 13,55%, UNITEL el 12,31 % y BOLIVISION el 
6,54%. Todo esto según el share de audiencia (porcentaje de 
sintonía de un programa, obtenido del total de hogares que 
tiene encendido el televisor en un horario determinado), efec- 
tuado por la empresa de encuestas y medición CIDEM del 1 al 
7 de octubre de 1998, en las ciudades de La Paz, Cochabamba 
y Santa Cruz sobre una muestra de 6.070 personas. 

1%. Entrevista a Marcelo López, jefe de ventas de Canal 9 ATB. 
14 Cronología del cine boliviano (1897-1997). Cinemateca 
Boliviana. Notas Críticas N* 61. La Paz. 1997. p. 23. 
5 ULLOA, Yéssica. Vídeo independiente en Chile. Ceneca- 
Cencosep. Santiago. 1985. p. 13. 

16 Documento presentado en el Primer taller nacional de 
lucha efectiva contra la piratería audiovisual. 
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ESTRUCTURA Y TENDENCIAS 
DEL CIRCUITO CULTURAL 
EMPRESARIAL 


1. La lógica mercantil como organizadora del 
circuito 

Una primera observación concluye en que la ló- 
gica mercantil caracteriza la organización del 
circuito cultural empresarial en la ciudad de La 
Paz. Ello quiere decir lo siguiente: 


e la instancia fundamental de articulación de la 
producción cultural masiva empresarial es el 
mercado; 

e el agente por excelencia de esta instancia es 
la empresa privada que, independientemente 
de los objetivos culturales que persiga, man- 
tiene su actuación dentro de la lógica costo/ 
beneficio; 

e el Estado juega, por lo tanto, sólo un papel de 
regulador, con excepción de lo que ocurre en 
el sector audiovisual, subsector cine, donde 
participa mediante inversión directa a objeto 
de alentar la producción nacional. Entre los 
otros sectores, el editorial disfruta asimismo 
de una preferencia arancelaria para importa- 
ción de libros (arancel andino del 2%). El 
resto no posee ninguna ventaja comparativa 
respecto de otros rubros de la actividad eco- 
nómica; 

e la lógica mercantil hace que el producto cul- 
tural sea visto fundamentalmente como una 
mercancía que genera valor; 

e este hecho hace que el intercambio de los pro- 
ductos culturales esté condicionado por la li- 
bre oferta y demanda; y 

e finalmente se puede anotar que esta lógica es 
la hegemónica dentro del proceso general de 
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producción cultural, frente a otras instancias 
y lógicas como la estatal/pública o la comuni- 
tario/asociativa. 


2. La composición y la articulación del circuito 
El circuito cultural empresarial en La Paz está 
compuesto por tres sectores principales: editorial, 
fonográfico y audiovisual. 

Se denominó “subsector” a las divisiones in- 
ternas por producto o campo de actividad de cada 
sector. El editorial contempló tres subsectores: 
libro, revista y periódico; el sector fonográfico no 
fue seccionado en subsectores, mientras que el 
audiovisual también tuvo tres: cine, televisión 
y vídeo. 

En cuanto a los agentes, éstos fueron 
segmentados de acuerdo con la función específi- 
ca que cumplen en el proceso productivo empre- 
sarial: producción, importación, distribución, 
comercialización y difusión. 

La distribución de agentes no es homogénea. 
Existe una mayoría de agentes importadores y dis- 
tribuidores en lugar de productores. Esta tenden- 
cia define al circuito como esencialmente 
distribuidor de productos culturales provenientes 
del extranjero antes que productor de sus propias 
mercancías culturales. 

Dicho fenómeno hace que el circuito cultural 
empresarial paceño esté fuertemente articulado, 
con una relación dependiente, a los circuitos 
culturales empresariales transnacionales 
originarios de países altamente industrializados 
(fundamentalmente Estados Unidos y España) e, 
incluso, a los de países latinoamericanos que 
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han aventajado a Bolivia en la producción de 
bienes culturales, como Brasil, Argentina, 
Colombia, México y Perú. Sin embargo, ésta es 
una característica que varía en función de los 
sectores y subsectores. 

Un hecho novedoso que viene a sumarse a esta 
situación es el arribo de transnacionales de la 
producción cultural en los tres sectores. Muestra 
de ello es la llegada del grupo editorial español 
Santillana, encargado de toda la producción 
editorial para la Reforma Educativa, iniciada en 
Bolivia en 1994. En el sector fonográfico, la pre- 
sencia de empresas como BMG, Polygram y 
Sony Music ha convertido al mercado paceño 
en otro espacio de competencia mercantil inter- 
nacional. 

Respecto del sector audiovisual, hay que 
decir que éste siempre se caracterizó por una 
fuerte presencia de transnacionales distribui- 
doras de filmes producidos en Hollywood, como 
Universal Pictures, Columbia Pictures o Metro 
Goldwyn Mayer. Los distribuidores nacionales 
eran ya simples vehiculadores de los productos 
de las grandes empresas fílmicas, pero.que tenían 
una oferta que comprendía, fuera de Estados 
Unidos y el Reino Unido, a Europa e incluso al 
Asia (India y China). Lo que ocurrió en los 
últimos años fue que las empresas estadouni- 
denses acapararon el mercado mundial y, por 
ende, el de Bolivia, monopolizando la oferta en 
detrimento de la relativa variedad de la que antes 
se disponía. 

Un hecho que se debe anotar también es la 
llegada de accionistas extranjeros a la televisión 
boliviana, como el caso de Televisa México a ATB 
(que adquirió el 15% de las acciones de esta 
televisora), además de comercializadoras foráneas 
de vídeos como Errol's (Chile). 

Sumado a y con ello está el fenómeno de la 
concentración tanto vertical como horizontal!'. 
Grupos nacionales y extranjeros se han apodera- 
do de empresas ligadas a los tres sectores mencio- 
nados. Un ejemplo es el Grupo Garáfulic, que 
concentra hoy canales de televisión, periódicos y 
empresas de distribución de material para televi- 
sión, además de otras ligadas a diversos sectores 
de la actividad económica del país. Otro ejem- 
plo se da en el sector fonográfico donde el Grupo 
Dueri concentra productoras fonográficas y 
emisoras de radio. 

Se da también una concentración a nivel de 
agentes. Es decir, hay empresas que cumplen 
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el papel de varios agentes a la vez. Así, la pro- 
ducción, importación, distribución y comercia- 
lización se concentran en muchos casos en 
manos de un solo multiagente. Empresas 
editoriales como Los Amigos del Libro o Don 
Bosco cumplen a la vez todas las fases del proceso 
empresarial. Algo similar, aunque no tan 
marcadamente, ocurre en el sector fonográfico 
con empresas como Discolandia, que asume todas 
las etapas mediante la producción, distribución 
y comercialización de sus productos. En cine, 
Waza Films y Manfer Films importan y distribu- 
yen más del 90% de las películas que se ven 
anualmente en Bolivia. 

El Cuadro 37 muestra el número de activida- 
des realizadas al mismo tiempo por un solo agen- 
te (datos de la encuesta). 


2.1. Carácter de las empresas 
El carácter de las empresas se refiere a tres 
parámetros: 


e tamaño, medido por su capacidad productiva 
y número de empleados; 

e alcance, en relación a si su actividad cubre, 
desde La Paz, ámbitos locales, nacionales o 
internacionales; e 

e interrelación con las transnacionales, a través 
de participación accionaria internacional en 
el capital de la empresa. 


El tamaño de una empresa puede medirse tan- 
to por su clasificación en el régimen tributario 
como por el número de sus empleados. El prime- 
ro está en directa relación con la producción anual 
de la empresa (base imponible). 

Las empresas culturales del circuito paceño 
mayoritariamente figuran como pequeños contri- 
buyentes (61%) (véase Cuadro 38). 

El 58% de las empresas tiene un número infe- 
rior a diez empleados (véase Cuadro 39). 

Su alcance fluctúa entre lo local y lo nacional 
(41% en ambos casos) (véase Cuadro 40). 

El origen del capital es predominantemente 
nacional (en un 85% de los casos) (véase 
Cuadro 41). 

Todo lo anterior lleva a concluir que las em- 
presas del circuito cultural empresarial de la ciu- 
dad de La Paz son, principalmente, de escasa 
producción, reducido número de personal, alcan- 
ce nacional y predominantemente de capital 
boliviano. 


Cuadro 37 
Desempeño de los agentes 


Editorial Fonográfico Audiovisual 


Una actividad 6 11 13 

Dos actividades 17 3 7 

Tres actividades 18 5 3 

Cuatro actividades 7 3 3 

Todas las actividades 3 1 2 

Total 51 23 28 
Cuadro 38 


Tamaño de las empresas según régimen tributario 


Editorial Fonográfico Audiovisual 
Régimen general 


Graco 15 8 7 
No Graco 27 10 17 
Régimen simplificado 2 4 0 
Otra forma impositiva 2 0 0 p 
Sin registro 5 1 4 
Total 51 23 28 


REGIMEN GENERAL = Es la forma, que abarca a un mayor universo de 
contribuyentes y es la más común de las contribuciones impositivas. 
REGIMEN SIMPLIFICADO= Es una forma especial de aplicar los 
impuestos, destinada a los sectores que no tienen una inversión mayor a 
los 1.000 bolivianos. 

GRACO= Grandes Contribuyentes. 

NO GRACO= Que no pertenecen a los grandes contribuyentes. 


Cuadro 39 
Número de empleados en las empresas 


Editorial Fonográfico Audiovisual 


Inferior a 10 30 12 18 

De 11a30 14 7 ] 4 

De 31 a 60 2 3 4 

Mayor a 61 4 0 2 

Sin registro 1 1 0 

Total 51 23 28 
Cuadro 40 


Alcance geográfico de las empresas 


Editorial Fonográfico Audiovisual 


Local 11 13 18 
Nacional 30 6 6 
Internacional 8 2 4 
Sin datos 2 2 

Total 51 23 28 
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Cuadro 41 
Empresas según origen capital 


Editorial 
Nacional 41 
Extranjero 4 
Ambos 5 
Sin registro 1 
Total 51 


Fonográfico Audiovisual 


21 25 
1 1 
0 2 
1 0 

23 28 





2.2. Insumos y tecnologías 

La medición que la encuesta realizó sobre insumos 
y tecnologías se refiere a los materiales, maquina- 
ria y equipos utilizados para producir los bienes 
culturales. 

Se ha establecido que ninguna empresa pro- 
duce sus bienes con más del 25% de insumos y 
tecnologías nacionales. La gran mayoría depen- 
de en más de un 75% de insumos y tecnologías 
extranjeros para su producción, provenientes casi 
en su totalidad de Estados Unidos, Japón, Ale- 
mania, Brasil y España. Esto produce una situa- 
ción de total dependencia productiva en relación 
al extranjero. 


2.3. Capacidad instalada 
La capacidad instalada se refiere a dos aspectos: 
cuál es la calidad de la tecnología disponible en 
el medio, y su uso y rendimiento en la produc- 
ción de bienes culturales. 

Salvo en el sector fonográfico, las empresas 
coinciden en que la tecnología de la que dispo- 
nen es de alta calidad. Sin embargo, esta capaci- 
dad no puede ser utilizada en su máximo 
rendimiento, debido a lo reducido del mercado 
paceño. 


3. Las importaciones del circuito 

En los tres sectores se verifica que la importación 
prima sobre la producción nacional. Sin embar- 
go, este fenómeno tiene características diferentes 
en cada uno de los sectores. 

En el editorial predomina la importación de 
libros y revistas sobre la de periódicos, que es casi 
inexistente. Los países de los que más se importa 
son: Argentina, Colombia, España y México, en 
orden descendente de importancia. 

En el sector fonográfico, ninguna empresa se 
dedica exclusivamente a la importación de 
fonogramas. Esta actividad es combinada tanto 
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con la producción nacional de discos compactos 
y cassettes como con la reproducción de produc- 
tos grabados en el extranjero en los mismos 
formatos. 

En el audiovisual, la importación prácticamen- 
te monopoliza el mercado. La producción nacio- 
nal tanto para cine como para vídeo es incipiente. 
No obstante, en el subsector de la televisión se 
produce alrededor del 30% de los programas emi- 
tidos, aunque éstos son fundamentalmente noti- 
ciosos y de variedades. Casi no hay producción 
de series de ficción y documentales, de amplia 
comercialización en el mundo. 

Como se dijo anteriormente, el carácter de- 
pendiente del circuito cultural está ratificado por 
el análisis de la importación de los productos. 


4. Distribución y comercialización 

Ninguna de las empresas se dedica en exclusiva, 
como actividad regular, a la distribución de pro- 
ductos nacionales. Esta asume carácter de even- 
tualidad o excepción. 

Por otro lado, tampoco se reducen a ser 
únicamente distribuidoras. Cruzan sus actividades 
tanto con la producción como con la importación. 

La mayoría de los distribuidores prefiere orga- 
nizar su trabajo directamente. No hay una dife- 
renciación entre distribuidores al mayoreo y al 
menudeo como ocurre en mercados de gran ta- 
maño (véase Cuadro 42). 

La distribución no significa una venta directa 
al consumidor final. Más bien es una mediación 
entre la empresa importadora o la productora y la 
comercializadora. 

En cuanto a la comercialización, ésta tiene un 
carácter dinámico, dado por los rasgos del circui- 
to. En este sentido, al lado de la distribución le- 
gal se ha organizado un circuito paralelo que 
comercializa bienes de contrabando o los llama- 
dos “piratas”, de factura tanto nacional como 


Cuadro 42 
Formas de distribución de las empresas 


Editorial 
Directamente 
Por intermediarios 
Sin datos 


3 
1 
Ambos 2 
2 


extranjera. Sin embargo, la investigación, por 
sus propias características y su propósito, sólo 
llegó a constatar este último fenómeno y no a 
estudiarlo. 

Estas son las preferencias en comercialización 
de productos (véase Cuadro 43). 

La venta personal o directa es la preferida 
por los comercializadores. No se han introduci- 
do otras formas como el telemarketing (venta por 
teléfono o televisión) o el mailing (por correo) 
(véase Cuadro 44). 

La gran mayoría de las empresas tienen 
puntos de venta propios, cuyo número prome- 
dio es dos. 

Los problemas de comercialización son varia- 
dos, aunque tres se destacan como patrón general 
para los tres sectores: piratería, contrabando y 
competencia desleal. Esto reduce los precios de 
venta al público y las consiguientes ganancias de 
los comercializadores y otros agentes legalmente 
constituidos (véase Cuadro 45). 


5. Difusión cultural masiva 
La difusión está directamente relacionada a la 
existencia y estructura massmediática. 

El último decenio ha constatado un gran cre- 
cimiento del número de medios masivos en la ciu- 
dad de La Paz (como en el resto del país). Esto ha 
facilitado la difusión de productos fonográficos y 
audiovisuales, en primer lugar, y desde hace dos 
años de productos editoriales también. 

En el primer caso, la aparición de emisoras AM 
y FM ha abierto nuevos canales para la difusión 
de música nacional y extranjera, existiendo in- 
cluso emisoras especializadas en uno u otro tipo. 

Para la televisión, la multiplicación de cana- 
les y la ampliación de su cobertura a escala nacio- 
nal e internacional creó una necesidad de 
productos para la estructuración de la programa- 
ción de las diferentes empresas. Sin embargo, esta 
necesidad fue cubierta casi en su totalidad por la 
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Fonográfico Audiovisual 
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oferta extranjera, sin repercutir directamente en 
un incentivo a la producción nacional. 

Respecto del sector editorial, el periódico se 
ha convertido en un difusor de otros productos 
culturales como: libros, fascículos, cassettes, vídeos, 
discos compactos, que acompañan a los diarios 
como parte de estrategias de aumento de ventas. 

Los medios masivos (prensa, radio, cine y te- 
levisión), por tanto, hoy son los canales privile- 
giados para la difusión de bienes culturales y, como 
éstos son mayoritariamente de procedencia ex- 
tranjera, este hecho incrementa las posibilidades 
de una dependencia de tipo cultural. 


6. Percepciones sobre el mercado 
Las empresas perciben que el mercado, si bien es 
pequeño, es a la vez altamente competitivo. 

Además, se enfrentan a serias amenazas entre 
las que se destaca la piratería, frente a la cual se 
tiene la percepción de que el papel del Estado en 
su control es irrelevante. 

Los empresarios culturales se sienten igual- 
mente maltratados por el régimen fiscal que no 
hace diferencia sobre una mercadería común y un 
bien cultural. 

Respecto al futuro, se tiene una imagen nega- 
tiva, tanto por la posible reducción del mercado 
como por los obstáculos generados por la produc- 
ción ilegal. 


6.1. El problema de la piratería 
La piratería está considerada como uno de los 
grandes males del circuito en su conjunto. Al no 
tener aproximaciones que describan su real situa- 
ción, ésta ha sido normalmente sobredimen- 
sionada, tanto por los propios agentes como por 
las instancias estatales que no han aplicado me- 
didas eficaces para frenarla. 

A pesar de ello, todavía no existe ninguna 
medida concreta que suponga algo más que la le- 
gislación existente (Ley de Derechos de Autor y 
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Cuadro 43 
Productos más comercializados por sector 


Editorial 

Libros 

Libros universitarios 

Fonográfico 

Discos compactos 

Audiocasettes 

Vídeos 

Discos 

Audiovisual 

Vídeo-películas 14 

Vídeos de prod. nacional 1 
1 
1 


— 0 


> 0A 


Música 
Vídeos musicales 


Fa Cuadro 44 
Formas de venta utilizadas por sector 


Editorial Fonográfico Audiovisual 


Ventas personales 3 
Puntos de venta propios 1 
Puntos de venta ajenos 1 
Televentas 0 
Otras formas 0 
Sin datos 0 


ooooumn 
0000 


Cuadro 45 
Principales problemas de comercialización 
(por sector) 


Editorial 

Competencia desleal 
Inestabilidad laboral 

Robo de promotores 
Piratería 

Descuentos bajos 
Mercado deprimido 

Poco hábito de lectura 
Reproducción ilegal 

Malos vendedores 
Impuestos 

Fonográfico 

Piratería 

Contrabando 

Impuestos 

Competencia desleal 
Crisis económica 
Audiovisual 

Poca difusión de productos 
Baja popularidad 
Publicidad costosa 

Fuerte censura 

Baja calidad de productos 
Control estatal de piratería 
Tecnología costosa 

Poca prod. nacional 
Afiliación al sindicato 
Mucha competencia 1 
Piratería 

Mercado reducido 

Escasa tecnología 

Poco conocimiento de gustos del público 


= Dia 2220454 T 


20N 0 
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Reglamentos). Por ejemplo, el circuito cultural 
paceño no cuenta con una policía especializada 
en la piratería, como ocurre en otros países. 

Con todo, se puede mencionar algunos datos 
tentativos producidos por los Estados Unidos en 
materia de pérdidas por piratería cultural. Hay 
que recordar que este país mencionó que Bolivia 
podría quedar “descertificada” en el contexto in- 
ternacional si en el corto plazo no toma medidas 
para combatir este problema. 

La Agencia de Información de los Estados Uni- 
dos (USIS) estimó en abril de 1998 que la pira- 
tería en Bolivia mueve alrededor de 45 millones 
de dólares por año?. Por este negocio, empresas 
extranjeras y nacionales habrían dejado de per- 
cibir para 1996 dos millones de dólares por dere- 
chos de películas, 15 por composiciones musicales 
y grabaciones, cinco por libros y 6,9 por software”. 


6.2. Percepción sobre el papel del Estado 

No hay una única percepción acerca del papel 
del Estado en relación al circuito cultural empre- 
sarial. Más bien ésta se divide en función de los 
sectores y los agentes. 


e Si en una cosa hay coincidencia es en lamen- 
tar la incapacidad del Estado para luchar con- 
tra la piratería. Se dispone de una Ley de 
Derechos de Autor desde 1992, que ha sido 
calificada como una de las más novedosas en 
su género, pero no hay mecanismos que la 
pongan en acción. 

e Es más, el Estado tolera formas de piratería que 
tienen visos de legalidad. El caso típico es el 
de los vídeo-clubes como Errol's, Eufforia o 
Edi's, que sólo pagan aranceles comerciales 
pero no derechos de autor, o que alquilan 
vídeo-cassettes con la leyenda “no para uso 
comercial”. 

e La Dirección del Derechos de Autor, ahora 
Servicio Nacional de Propiedad Intelectual, 
se manejó por meses sin un responsable y ca- 
rece de una política de trabajo que pueda ser 
comunicada a los interesados. 

e Por otro lado, a excepción del Fondo de 
Fomento Cinematográfico, el Estado no brinda 
incentivos económicos o fiscales para la 
producción cultural, como ocurre en otros 
países con bastante éxito (el caso del Brasil, 
por ejemplo). 

e En resumen, el Estado boliviano es un árbitro 
del mercado que no llega a cumplir todas las 
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funciones que tiene asignadas. Esto ha hecho 
que los agentes empiecen a agruparse y com- 
batir directamente problemas que debiera tra- 
tar el gobierno. 


En conclusión, los agentes plantean una figu- 
ra que puede identificarse con el concepto de 
“mercado asistido”. Es decir, un Estado sí regula- 
dor pero también incentivador de la producción 
antes que un Estado sólo observador o, en el 
otro extremo, con pretensiones de productor 
monopólico. 


7. Las tendencias en el circuito 

El circuito cultural empresarial de la ciudad de La 
Paz presenta algunas tendencias que pueden ser 
resumidas así: 


e tiene, de manera general, un carácter depen- 
diente en insumos, tecnología y productos 
culturales terminados en relación a circuitos 
culturales transnacionales; 

e ello hace que cualquier producción cultural 
nacional tenga que enfrentar, en desiguales 
condiciones internacionales de mercado su 
actividad empresarial, es decir, compitiendo 
frente a empresas que han desarrollado una alta 
productividad con tecnología de punta; 

e los productos de estas empresas son de más 
bajo precio final al consumidor que los de 
aquéllos que eventualmente se puede produ- 
cir en Bolivia; 

e la dependencia también se ve reflejada en un 
predominio de la importación sobre la produc- 
ción nacional, además de la presencia directa 
de transnacionales que han traído al circuito 
paceño su capital, experiencia previa, imagen 
y know-how; 

e en cuanto a los géneros de los productos 
ofertados, éstos se rigen por patrones interna- 
cionales; 

e por lo tanto, demás está decir que el circuito 
cultural paceño no exporta sus productos sal- 
vo rarísimas excepciones; 

e a todo ello se suma una incipiente participa- 
ción del Estado en el aliento a la producción 
cultural masiva. 


En resumen, los hechos muestran que el cir- 
cuito cultural empresarial de la ciudad de La Paz 
tiene una tendencia a ser más de carácter 
reproductor y comercializador de los productos 
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culturales masivos extranjeros, que productor de 
bienes culturales nacionales de índole industrial 
y consumo masivo. 





' Sobre estos conceptos véase la nota 16 del Cap. 1. 


La estimación para la CEPAL y CERLALC es algo 
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menor: 39 millones de dólares por concepto de propiedad 
intelectual. Véase TABERA, Gabriel. La industria de la 
falsificación no deja de crecer. La piratería boliviana mueve 
45 millones de dólares al año”, en La Razón. B4, La Paz. 
08/04/98. 

> TABERA, Gabriel. “Bolivia prometió en Santiago frenar 
la industria de la falsificación. Piratería boliviana provoca 
millonarias pérdidas en Estados Unidos”, en La Razón. B4, La 
Paz. 19/04/98. 
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ENTRE LA REPRODUCCIÓN 
Y EL FUTURO 





1. La situación global del circuito 

Los sectores editorial, fonográfico y audiovisual 
del circuito cultural empresarial de la ciudad de 
La Paz están ubicados en las coordenadas de un 
mercado cultural atravesado por cuatro factores 
que lo caracterizan y condicionan: 1) dimensio- 
nes reducidas, 2) competencia intensa, 3) amplio 
margen de acción para la piratería y 4) creciente 
presencia —directa o no— de empresas y produc- 
tos transnacionales. 

No obstante tener el mayor número de habi- 
tantes entre las ciudades del país y estar definida 
por una dinámica cotidianidad ligada a su condi- 
ción de sede del gobierno nacional, La Paz posee 
un mercado que, en términos generales, puede 
ser considerado pequeño para la producción cul- 
tural, especialmente para la propia, que es a su 
vez escasa. 

Esos límites de mercado, encuentran entre sus 
razones la primacía de los servicios de difusión 
audiovisual (en concreto la televisión) como fuen- 
te de la que los públicos obtienen lo que consu- 
men libre de costo directo, pero también 
dificultades estructurales como la baja capacidad 
de compra de la población mayoritaria, la infor- 
malidad de las ocupaciones y el analfabetismo. 
Esta situación lleva a que —con excepción del 
Fondo de Fomento Cinematográfico, de algún 
eventual concurso literario privado o un acuerdo 
igualmente contingente entre un canal televisivo 
y un productor independiente— no haya, en la 
práctica, incentivos reales para la producción 
nacional. Este mercado sí ofrece alguna ventaja 
comparativa para el sector fonográfico, pero las 


empresas que participan en él, de todos modos, 
tienen un mayor volumen de mercancías de pro- 
cedencia extranjera. Š 

Otro efecto perceptible, derivado de la estre- 
chez del mercado, es el de la alta competencia, 
pues la disputa por los pocos consumidores-com- 
pradores conduce a ello y da lugar, incluso, al uso 
de recursos desleales como la colocación circuns- 
tancial de ciertos productos a precios por debajo 
de sus costos reales. 

En ese mismo marco de la competencia des- 
igual e intensa, los agentes de las empresas legal- 
mente establecidas —en cualesquiera de sus 
fases— están obligados a vérselas además con la 
tolerada comercialización de productos “piratas”, 
particularmente en lo que se refiere a vídeo- 
películas, cassettes de música y a libros. A eso se 
agrega la intervención en el mercado de empre- 
sas de carácter transnacional que, por supuesto, 
están mucho mejor habilitadas que las naciona- 
les y locales para posicionarse y desplegar sus 
actividades industriales. 

El panorama se completa con la importación 
total de los insumos y las tecnologías, la baja uti- 
lización de la capacidad instalada de las empresas 
y la contribución mínima que en general hacen 
éstas en la creación de empleos. 

La situación del circuito cultural empresarial 
en la ciudad de La Paz es, entonces, precaria, ca- 
lidad que se desprende de sus limitaciones, su in- 
defensión, su predominante terciarización y su 
dependencia. En este contexto, las empresas que 
pueden ser consideradas en verdad beneficiadas 
son las de difusión televisiva, que se nutren 
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prioritariamente de contenidos programáticos de 
origen extranjero y —cuando menos en las que 
conforman redes nacionales— de sus florecientes 
ingresos por ventas de espacios comerciales’; en 
segundo término se nodría señalar a las 
fonográficas, a las clasificadas en este estudio como 
grandes empresas (que son industrias producto- 
ras), pese a que son justamente éstas las más per- 
judicadas por la piratería?. 


2. Tres escenarios probables 
El ejercicio prospectivo que se presenta a conti- 
nuación tiene su base en la información recogida 
acerca de los tres sectores comprendidos en el es- 
tudio y se centra, tal como se expuso en el capítulo 
metodológico (véase Anexo, punto 3.6), en el exa- 
men de las tendencias dominantes y los hechos 
emergentes. En consecuencia, se ha trabajado en 
una evaluación sintética de los resultados proba- 
bles que podrían tener lugar en el desenvolvimiento 
del circuito cultural empresarial citadino paceño 
—y especialmente en lo que respecta a la produc- 
ción cultural masiva nacional — en función de que 
persistan las condiciones actuales o, por el contra- 
rio, registren modificaciones de tipo negativo (que 
empeoren la situación vigente) o positivo (que la 
impulsen hacia un estado de progreso), lo que su- 
pone, obviamente, que los actores concernidos 
desarrollen ciertos comportamientos previsibles. 
Para el efecto se ha tomado en cuenta las si- 
guientes variables: 


e el mercado, sustrato del circuito, caracterizado 
por ser reducido, de mucha competencia y 
conflictuado por la ilegalidad; 

e Los empresarios culturales privados, agentes del 
circuito, escasamente productivos y orienta- 
dos más bien a la intermediación. 

e el Estado, actor relativamente ausente del 
circuito, limitado en su voluntad y capacidad 
de intervención y hasta ahora complaciente 
frente a la ilegalidad; 

e las tendencias, fuerzas estructurantes del circui- 
to, tipificables como la terciarización, la re- 
producción de patterns importados, la 
dependencia y una inicial concentración; y 

e los hechos, manifestaciones concretas de la rea- 
lidad del circuito, que se resumen en: mínima 
producción, mínimo empleo, capacidad 
subutilizada, alta importación, insuficiencia e 
incumplimiento de leyes, piratería, transna- 
cionalización. 
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La combinación de estos elementos da lugar a 
estas probabilidades esquemáticas: 


2.1. Escenario inmodificado 

El circuito cultural empresarial mantiene intac- 
tas sus condiciones actuales. El mercado conti- 
núa reducido, no se incentiva la producción, se 
sigue subutilizando la capacidad instalada y tole- 
rando la piratería, los esfuerzos contra la ilegali- 
dad son aislados, el Estado no participa en el 
control ni en la promoción, los agentes empresa- 
riales fundamentales son los distribuidores/ 
comercializadores y los difusores. 

Lo que se puede esperar es una enfatización 
de la terciarización, la dependencia y la transna- 
cionalización. La producción es reemplazada cada 
vez más por la reproducción. La pluralidad na- 
cional no halla posibilidades de expresión. 


2.2. Escenario negativamente modificado 

El circuito cultural empresarial empeora sus con- 
diciones actuales. El mercado sufre una mayor 
reducción, la concentración aumenta. El único 
incentivo existente, el Fondo de Fomento Cine- 
matográfico, entra en crisis. El mercado es copa- 
do por la piratería y el contrabando, los legalistas 
pierden la batalla. El Estado se abstiene por com- 
pleto de participar en el control y la promoción, 
deja indefinidamente pendiente la consideración 
de las leyes del Libro y de Propiedad Intelectual, 
así como la reforma del Código Penal orientada a 
hacer de la piratería un delito de orden público y 
no privado. Crecen las barreras fiscales. Aumenta 
la intervención transnacional en el mercado. 
Los agentes fundamentales del circuito son 
las transnacionales, los medios de difusión (la 
televisión, ante todo) y los productores y 
comercializadores “piratas”. 

Lo que se puede esperar es una enfatización 
de la terciarización, la ilegalidad, la concentra- 
ción, la dependencia y la transnacionalización. 
La reproducción sustituye enteramente a la pro- 
ducción nacional. Se cierran las escasas empre- 
sas productoras. La pluralidad nacional es 
desconocida y acallada. 


2.3. Escenario positivamente modificado 

El circuito cultural empresarial mejora sus condi- 
ciones actuales. El mercado interno se amplía y 
se abren oportunidades de comercio exterior, 
particularmente dentro de los procesos 
integracionistas (Comunidad Andina, Mercado 


Común del Sur). Nacen y aumentan los incenti- 
vos y facilidades para la producción cultural na- 
cional, tanto desde el Estado como desde la 
iniciativa privada. Se combate efectivamente a 
la piratería y al contrabando. Son aprobadas las 
leyes del Libro y de Propiedad Intelectual y la re- 
forma del Código Penal, se regula la participa- 
ción de las transnacionales en el mercado, se 
estructuran líneas de política cultural. Crece la 
utilización de la capacidad instalada. Los agentes 
fundamentales del circuito son los productores; 
todos los demás desempeñan un papel comple- 
mentario. 

Lo que se puede esperar es un tránsito de la 
intermediación a la producción legal sostenida. 
La concentración cede lugar a la diversificación. 
Aumentan el empleo y la utilización de la capa- 
cidad instalada. Suben las ventas de productos 
propios y se abren mercados de exportación. El 
marco legal se completa y cumple. La pluralidad 
nacional empieza a encontrar posibilidades de 
expresión. 

Los rasgos esenciales de los futuros probables 
están resumidos en el Cuadro 46. 

La lectura de las condiciones vigentes en el 
circuito cultural empresarial de la ciudad de La 
Paz y la identificación esquemática de sus pro- 
yecciones probables remite a las múltiples ten- 
siones entre cultura, Estado, sociedad y mercado 
expuestas en el inciso 2.5, las mismas que requie- 
ren una salida coordinada y democrática. 


3. Industrias e identidades en juego 
El panorama descrito y examinado hace eviden- 
tes dos problemas sustantivos relacionados con la 
cultura masiva en La Paz: a) el de la existencia y 
pervivencia de las industrias culturales y b) el de 
la crisis de las identidades. 

En el primer caso es plenamente válido pre- 
guntar si hay realmente alguna industria cultural 


en la ciudad. La respuesta principal, ya adelanta- 
da en este mismo capítulo, es la de que sí las hay, 
pero se trata sobre todo de “industrias culturales 
de difusión”, de acceso?, esto es, de medios masi- 
vos y, en lo básico, de grandes empresas televisivas. 
Las otras que pueden ser catalogadas como indus- 
trias en términos efectivos —porque son produc- 
toras de bienes culturales masivos— son las 
empresas fonográficas, pese a que las más impor- 
tantes de ellas presentan un fuerte componente 
internacionalizado (en importación, distribución 
y/o comercialización). En el sector editorial, aun- 
que se dispone de capacidad instalada, se carece 
de una verdadera industria, que produzca y lo haga 
regularmente. De allí, en líneas gruesas, se deri- 
va el predominante carácter terciarizado del cir- 
cuite cultural empresarial paceño; si este carácter 
es enfatizado, la industria fonográfica se debilita- 
rá y la editorial nunca acabará de constituirse. 

Y en lo relativo al segundo caso, no obstante 
de que se necesitaría llevar a cabo un estudio de 
audiencias y de consumos culturales, se advierte, 
a partir del polo “emisor” del proceso comunica- 
tivo-cultural masivo y de su oferta, que la cultura 
masiva citadina paceña está circunscrita en la ló- 
gica de la desterritorialización (véase 2.4), hecho 
que da cuenta de la presencia de una crisis 
identitaria que confronta lo global con lo local. 

La situación actual del circuito estudiado, por 
ende, pone al descubierto que industrias e 
identidades culturales son, en la ciudad de La Paz, 
dos temas que están en juego, es decir, que 
enfrentan hoy un período —quizá decisivo— de 
incertidumbre. 


4. Políticas culturales en (y para la) democracia 
Frente a un estado de cosas poco propicio y dado 
que “El desarrollo de la industria cultural consti- 
tuye, hoy más que nunca, un núcleo estratégico 
para el impulso de un modelo endógeno de 





Cuadro 46 
Resumen de escenarios probables 
Circuito Mercado Producción Pluralidad 
Escenario cultural cultural cultural cultural 

empresarial masiva nacional nacional 
Inmodificado Deterioro Recesión Reducción Inexpresión 
Negativo Deterioro agudo Recesión crítica Sustitución Acallamiento 

Positivo Potenciamiento (Re)activación Incentivo Expresión 
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desarrollo” (Calderón y otros, 1996:95), así como 
que la redefinición y revalorización de la identi- 
dad plural propia implica asegurarse un espacio 
en el mundo globalizado, la atención que se debe 
brindar al circuito cultural empresarial no puede 
ser menor ni de soslayo. 

Calderón y otros sostienen acerca de esto que: 


No se trata, empero, de aplicar una receta de 
sustitución de importaciones al campo de la industria 
cultural y, dentro de este campo, a los sectores más 
dinámicos, como son las comunicaciones y la difusión 
de información. Pero sí es necesario fomentar un 
mayor dinamismo interno para ocupar un espacio 
productivo en estos mercados dinámicos, integrados 
y transnacionalizados. (ídem). 


Consiguientemente, y vistos además los pro- 
bables escenarios de futuro, se hace imprescindi- 
ble pensar en una definición explícita de políticas 
culturales desde el Estado, lo que no significa que 
éste tome a su cargo la generación y distribución 
de los bienes culturales o aspire a reglamentar de 
modo puntual las actividades de los privados en 
esta materia. Más bien, en una concepción como 
la que se propone: 


(...) el rol del Estado en la cultura consistirá en esti- 
mular la participación del conjunto de la sociedad 
mediante diferentes mecanismos, a fin de activar po- 
tencialidades, compensar desequilibrios, disponer de 
mecanismos que faciliten el desarrollo autónomo de 
sus áreas, ensanchar y profundizar los consumos y ha- 
cer transparente —mediante la información— la ope- 
ración del campo cultural. (Secretaría de Comunica- 
ción y Cultura, 1992:10). 


En otros términos, se necesita que las decisio- 
nes sobre los recursos culturales disponibles —esto 
es, acciones de “control cultural”— sean asumi- 
das en una perspectiva de democratización y 
potenciamiento internos, con la participación del 
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Estado, los empresarios y las organizaciones so- 
ciales, pero también con la intención de promo- 
ver una relación menos inequitativa con las 
industrias culturales transnacionales y sus ofertas. 

Unas políticas democráticas de cultura apun- 
tan, en lo general, a desarrollar pluralmente las 
culturas de los diversos grupos de los que está com- 
puesta la sociedad así como a posibilitar el acceso 
y el consumo culturales equivalentes para los di- 
ferentes grupos de la población, y en lo particular 
suponen la intervención pública en la dotación 
de infraestructuras, preservación del patrimonio, 
regulación del mercado y fomento de la produc- 
ción en las artes, los servicios comunicativo-cul- 
turales y, lo que acá interesa, las industrias 
culturales. 

Sólo con una acción estatal consensuada res- 
pecto del circuito cultural empresarial —eje de la 
cultura masiva actual — será posible (re)activar y 
diversificar las industrias culturales como organi- 
zaciones económico-productivas y en su dimen- 
sión simbólica, pero además fortalecer este ámbito 
de realización de la ciudadanía democrática. Tal 
es un camino capaz de permitir la construcción 
de un futuro con horizonte propio; lo opuesto nada 
más ratificará al circuito en una simple y subordi- 
nada función reproductora. 


! Por ejemplo, la Red ATB, entre 1984 —año de su apari- 
ción— y 1998, subió sus ventas anuales de menos de un mi- 
llón de dólares a más de quince millones. 

2? Esindicativo de esto el hecho de que los más interesados 
en la lucha contra los productos culturales masivos ilegales y 
su comercialización sean los representantes de este sector; su 
control de ASA es evidente y hasta han estructurado una 
alianza entre empresarios, creadores e intérpretes, superando 
un distanciamiento que había caracterizado por años la rela- 
ción de estos últimos con los primeros. 

> Véanse incisos a) y b) del Cap. 2, punto 2.4. 
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HACIA EL CONOCIMIENTO 
DEL CIRCUITO 


2 Lenfoque teórico-metodológico empleado per- 
“+ mitió estudiar al objeto en un contexto don- 
de, por un lado, se reconoció el modo en que se 
organiza la producción cultural industrializada y 
sus implicaciones económicas para el desenvol- 
vimiento de las sociedades actuales, y, por otro, 
las articulaciones de las industrias culturales na- 
cionales con las transnacionales, sus relaciones 
en los planos de la producción, la distribución y 
el consumo en un marco de economías y culturas 
signadas por el fenómeno globalizador y 
mundializador. 

Asimismo, el acercamiento elegido destacó la 
nuclearidad de la instancia organizativa cultural 
ahora primordial, el mercado, y la de su principal 
agente, la empresa privada, constituidos en 
dinamizadores casi exclusivos de la producción 
cultural masiva en general. 

Aunque se admite la presencia de otras ins- 
tancias y otros agentes en los procesos culturales 
masivos, se priorizó aquí el hecho de que en los 
cuadros democrático-liberales aquéllos se encuen- 
tran conformando circuitos más bien periféricos 
dado que ha sido colocado como actor central de 
la cultura el complejo privado-mercantil. 

Desde ese punto de vista, el abordaje que se 
hizo del objeto es necesariamente multidisci- 
plinario. En lo concreto, combinó elementos de 
la sociología de la comunicación, la cultura, la 
economía política de la comunicación y la legis- 
lación cultural para hacer aprehensible una cues- 
tión —el circuito cultural empresarial — que 
comporta varias dimensiones y un conjunto com- 
plejo de interrelaciones. 


El Gráfico 1 presenta los límites del objeto 
analizado y los alcances de la investigación: 


1. Naturaleza del estudio 
La investigación está caracterizada por ser des- 
criptivo-analítica y prospectivo-tendencial, ade- 
más de que conjuga lo cuantitativo con lo 
cualitativo. 

Es descriptiva por: 


e ofrecer un panorama de la estructura del cir- 
cuito cultural empresarial paceño en sus sec- 
tores editorial, fonográfico y audiovisual; 

e describir la instancia, fases y agentes que 
estructuran el circuito; 

e mostrar la gama de la oferta cultural masiva 
en el mercado citadino paceño; y 

è presentar un “mapa” de las regulaciones lega- 
les que, desde lo cultural o lo económico, 
conciernen a la actividad y desarrollo de los 
tres sectores empresariales comprendidos en 
el trabajo. 


Es analítica por: 


e estudiar la interrelación de los procesos cultu- 
rales y el mercado en general; 

è presentar el relacionamiento de los distintos 
agentes, esto es, su articulación intra e 
intersectorial; 

e caracterizar los cursos probables de modifica- 
ción o invariación en dicho circuito; e 

e inferir la incidencia de esas tendencias y cursos 
en la producción cultural masiva nacional. 
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Gráfico 1 
Esquema del objeto de estudio 
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Estas fases y agentes no están 
~ comprendidos en el objeto de estudio. 
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Es cuantitativa por: 


e aplicar instrumentos y modos cuantitativos 
para la recolección y procesamiento de algu- 
nos datos; y 

e describir la situación del circuito cultural 
empresarial en la ciudad de La Paz a partir 
del número de agentes, sus magnitudes y la 
comparación entre ellos; 


Es cualitativa por: 


è proponer un enfoque conceptual-comprensi- 
vo del circuito estudiado, su núcleo organiza- 
dor, sus fases y sus agentes; y 

e establecer, en lo abstracto, la estructura, ca- 
racterísticas y relaciones del objeto en base a 
un marco teórico enriquecido con información 
extraída del propio objeto. 


Es prospectivo-tendencial, finalmente, por: 


e inferir de la información obtenida y de su aná- 
lisis los escenarios probables de modificación 
o invariación en el circuito cultural empresa- 
rial así como sus probables consecuencias para 
la producción cultural masiva nacional; y 

e plantear una recomendación general sobre 
políticas democráticas que el Estado bolivia- 
no puede y debiera adoptar con relación a los 
procesos, circuito y agentes culturales empre- 
sariales. 


2. Operacionalización del objeto estudiado 
Para hacer factible el estudio y conseguir las res- 
puestas requeridas se hizo necesario establecer los 
siguientes criterios maestros: 


1. El circuito cultural empresarial en la ciudad 
de La Paz está compuesto, según observación 
de campo, por tres sectores importantes que 
son: el editorial, el fonográfico y el audiovisual. 

2. La elección de estos tres sectores tiene que ver 
con lo señalado en la nota 6 del Cap. 1. 

3. Para caracterizar y profundizar la base de estu- 
dio de cada sector se los subdividió tomando 
como base el tipo diferenciado de productos 
que cada uno de ellos genera (véase Cuadro 47). 


El sector fonográfico no tiene ramas especia- 
lizadas —como es el caso del resto— que se dedi- 
quen por separado a la fabricación y distribución 


de los productos mencionados. Las otras 
subclasificaciones reportan esta situación, pues 
existen industrias especializadas en vídeo, televi- 
sión o cine o también industrias del libro, perió- 
dico o revista. 


4. Al acercarse sólo al estudio de las fases pro- 
ductivas y distributivas del mencionado cir- 
cuito se han dejado fuera otras que son 
complementarias del espacio de interrelación 
mercantil. Estas corresponden a la fase de crea- 
ción y consumo que podrían ser objeto de és- 
tudio de otras investigaciones. Con este 
propósito se han identificado fases y agentes 
que las posibilitan (véase Cuadro 48). 


La fase es comprendida como un conjunto de 
operaciones que conforman una determinada 
etapa o período dentro de un proceso mayor y 
posibilita un cambio cuali-cuantitativo del 
desarrollo del mismo. j 

Por su parte, agente es definido como aquel 
portador o facilitador de una determinada acción, 
hábito o función dentro de cualquiera de las fa- 
ses. Así, se contempla: 


1. Agente productor, aquel encargado de la trans- 
formación de las materias primas en produc- 
tos comercializables; se encarga objetivamente 
de generar los bienes para su consumo. En 
esto habrá que diferenciar un productor inte- 
lectual (creador) de uno material, que es la 
organización o persona que produce físicamen- 
te los bienes a partir de un patrón original y 
de su reproducción industrial. 

2. Agente importador, el mediatizador o interme- 
diario posibilitador de que la producción ge- 
nerada en lugares geográficos distintos al 
nacional llegue y se distribuya en los merca- 
dos locales. Su función es facilitar el flujo de 
los bienes originados en mercados extranjeros 
y su inserción e integración en los espacios 
mercantiles nacionales. 

3. Agente distribuidor, encargado de facilitar el 
reparto de bienes producidos en un mercado 
de tal modo que la oferta esté a disposición 
del consumidor. El papel del distribuidor con- 
siste en la intermediación entre el productor 
y el comercializador. 

4. Agente comercializador, responsable de la 
realización del producto, es decir, de la 
posibilidad de que el producto sea adquirido 
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Cuadro 47 








Subsectores por tipo de producto 
Sector Subsectores 
Editorial Libro Revista Periódico 
Fonográfico Disco Cassettes Disco compacto 
Audiovisual Cine Televisión Video 
Cuadro 48 
Fases y agentes del circuito 
Fases Agentes 
Producción Productores 
Importación Importadores 
Distribución Distribuidores 
Comercialización Comercializadores 
Difusión Difusores (medios masivos) 





y consumido. Tiene una función interme- 
diadora entre la fase de producción (o 
importación) y la de consumo. 

5. Agente (medio) de difusión, incorporado por 
las características del circuito estudiado, pues 
esta clase de agente y de la fase en sí misma no 
corresponden al clásico modelo de produc- 
ción-consumo. Este tipo de agente entra tan- 
to en la fase de distribución como en la de 
comercialización, ya que a través de distintos 
mecanismos hace posible que los bienes se 
hagan «visibles» en el mercado, es decir, pro- 
porciona y disemina la información suficien- 
te para establecer la existencia del producto, 
establece una relación entre la presencia de 
determinado bien y su correspondiente nece- 
sidad para ser consumido; pero además, en el 
caso de los mass-media, es portador y difusor 
de los productos. Este agente junta las tareas 
de servicio cultural y comunicativo. 


Se ha encontrado datos interesantes a partir 
del rol combinado y alternativo de los agentes 
entre los que se ha podido ver a productores- 
importadores-distribuidores, productores- 
importadores, importadores-distribuidores, 
importadores-distribuidores-comercializadores o 
comercializadores-difusores, que han confirmado 
que las actividades o roles asumidos pasan por el 
cumplimiento de tareas en más de una de las fa- 
ses, llegando al límite del desempeño de todas. 
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Con este criterio fue abordada la selección de 
encuestados, entrevistados y puntos observados. 


3. La estrategia metodológica 

Para el proceso de recojo y sistematización de la 
información necesaria, la investigación seleccio- 
nó las herramientas metodológicas con el cuida- 
do de aplicarlas según dos criterios, a saber: 


1) su secuencia lógica e interrelación comple- 
mentaria; y 

2) su aplicación a las características de la inves- 
tigación. De esta manera se construyó una di- 
visión de técnicas para: 


e lo descriptivo-analítico: en la que se ubicó 
a la observación documental, la encuesta, 
la observación de campo, la entrevista 
semidirigida, los paneles de información y 
discusión; 

e loprospectivo-tendencial: cuya herramien- 
ta principal fue la prospectiva. 


A continuación se detalla cada una de las téc- 
nicas mencionadas, su aplicación y utilidad. 


3.1. La observación y el análisis documental 
La construcción de los cuadros teórico, referencial 
y metodológico propiamente fue respaldada por 
material documental a disposición sobre cada uno 
de los tópicos pertinentes. 


La selección de fuentes documentales, su re- 
gistro y análisis fue indispensable para establecer, 
con un acercamiento primario, el listado de agen- 
tes de cada sector. Para ello, se acudió en primera 
instancia a los documentos de los gremios, aso- 
ciaciones o grupos institucionalizados en los dis- 
tintos sectores. 

La técnica contribuyó también para recopilar 
y sistematizar información acerca de las disposi- 
ciones legales (culturales y económicas) vigentes 
respecto de la existencia y actividad de los agen- 
tes culturales instituidos en empresas, su produc- 
ción y oferta. A través de catálogos, listas de 
precios y materiales impresos de descripción de 
los productos pudo establecerse las característi- 
cas de la oferta cultural de algunos sectores. Esto 
fue confrontado con otros datos obtenidos a tra- 
vés de la encuesta y la entrevista. 

Sin embargo, la principal dificultad en este 
campo han sido la escasa sistematización de la 
información conservada por instituciones como 
Derechos de Autor o el Repositorio Cultural y la 
inexistencia de datos en los propios sectores que 
no guardan la memoria de sus actividades. 


3.2. La encuesta 

La encuesta fue formulada con un total de 42 pre- 
guntas formalizadas en un cuestionario estructu- 
rado y de administración indirecta, dirigido a un 
grupo representativo de agentes de los tres secto- 
res, el que permitió configurar un panorama de la 
situación, estructura y proyecciones del circuito 
cultural empresarial. 

La aplicación de la encuesta sirvió para: a) te- 
ner un conocimiento general de las condiciones 
y modos de operación de los tres sectores y sus 
agentes, así como de las potencialidades y dificul- 
tades que se presentan en las diferentes fases pro- 
ductivas a partir de grados de dependencia 
extranjera o sujeción a normas legales; b) identi- 
ficar la procedencia y naturaleza de las ofertas sec- 
toriales desde los agentes productores a in- 
termediarios; c) conocer los tipos de productos 
culturales producidos por las industrias naciona- 
les, su competitividad y su articulación con las 
exigencias del mercado interno, y d) examinar la 
incidencia que tienen las regulaciones legales exis- 
tentes para la actividad de los diferentes agentes. 


3.2.1. Determinación de la muestra 
Construidas las listas y clasificados los agentes 
por el tipo de actividad(es), se procedió a 


establecer la magnitud de la población que deta- 
lla a 751 agentes —con repetición del conteo 
cuando el agente está presente en más de una 
fase— distribuidos en las distintas fases (véase 
Cuadro 49). 

De este universo, la fracción que se decidió 
seleccionar corresponde numéricamente (véase 
Cuadro 50). 

Los criterios establecidos para la elección de 
la muestra corresponden a: 


l1. Se elevó la muestra a un 20% del universo, 
debido a que sectores como el fonográfico mos- 
traba bajos índices de representatividad con 
porcentajes menores; 

2. tipo de muestreo combinado entre lo 
probabilístico y no probabilístico; y 

3. una selección proporcionada que estableció 
porcentajes según la verdadera dimensión de 
las fases y agentes dentro del universo. 


La validez de la medición estuvo dada por la 
dotación de información obtenida y fijada de an- 
temano por los objetivos planteados para la téc- 
nica (véase 3.2) y por la correlación de las 
variables centrales de la hipótesis inicial 
planteada a partir de cuatro temas (variables) 
centrales: 


1. la estructura productiva del circuito reflejada 
en la fase productiva y sus agentes principal- 
mente (insumos, tecnología, capacidad pro- 
ductiva, relaciones de propiedad, dimensiones 
empresariales, entre otros); 

2. la estructura de distribución, que fue relacio- 
nada con la fase y agentes de importación, dis- 
tribución, comercialización y difusión 
(productos principales, orígenes, relaciones 
comerciales a partir de las actividades, normas 
legales que regulan estas actividades, estrate- 
gias y percepciones de la demanda); 

3. las percepciones y diagnóstico de la situación 
de cada sector por parte de sus agentes; y 

4. las relaciones establecidas de dependencia 
vertical y complementariedad con las indus- 
trias culturales transnacionales (en insumos, 
tecnología, capital, productos acabados, 
diseños y estrategias de oferta, formas de 
comercialización y difusión). 


Los cuatro temas fueron estructuradores de 
las preguntas y en muchas de ellas se conjugaron 
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Cuadro 49 
Población de los agentes del circuito 





Agentes Produc- Importa- Distribui- Comerciali- Difu- N % 
aa tores dores dores zadores sores 
Sectores 
Editorial 74 57 127 66 5 329 44 
Fonográfico 42 14 9 49 65 179 25 
Audiovisual 64 30 15 90 44 243 31 
Total 180 101 151 205 114 751 100 

Cuadro 50 
Muestra seleccionada 

Agentes Produc- Importa- Distribui- Comerciali- Difu- N % 
aa tores dores dores zadores sores 
Sectores 
Editorial 15 12 25 13 1 66 44 
Fonográfico 8 3 2 10 15 33 25 
Audiovisual 13 5 4 22 3 47 3i 
Total 36 20 31 45 19 151. 100 





estos intereses. Por lo tanto, se recurrió a una 
validez de constructo derivada de los conceptos 
integradores de las hipótesis planteadas!. 

En tanto, la confiabilidad de este instrumento 
fue verificada mediante la medida de estabilidad o 
confiabilidad por test-retest a través de fases que 
correspondieron a pruebas piloto donde se ajustó 
la elaboración y sentido de algunas preguntas de 
carácter abierto y otras con respuestas dirigidas. 


3.3. La observación estructurada de campo 
Comprendió un contacto directo con los puntos 
de distribución y comercialización? de los produc- 
tos culturales de los tres sectores: librerías, tien- 
das de discos, cassettes y discos compactos, 
vídeoclubes y centros de vídeo-canje. 

Esta técnica sirvió para registrar, describir y 
clasificar la oferta cultural masiva en la ciudad de 
La Paz, así como para describir colateral y breve- 
mente el uso de estrategias de comercialización 
con relación a la difusión del producto y el servi- 
cio al consumidor. 

La selección de los puntos observados fue hecha 
al azar teniendo como referencia primaria los cen- 
tros de comercialización directa de los tres sectores. 

Para tal efecto se confeccionó una planilla de 
observación tipo, la que dio un carácter inten- 
cional y dirigido a la investigación de campo. 
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Los datos obtenidos fueron contrastados con 
los conseguidos en la encuesta, estableciendo 
parámetros comunes en la información. 


3.4. La entrevista semidirigida 

La entrevista semidirigida con informantes clave 
permitió verificar y/o ampliar aspectos abordados 
en la encuesta; profundizar en aquellos tópicos re- 
levantes y nucleadores de problemas o situacio- 
nes que se derivarán de los resultados de la 
encuesta, y conocer percepciones, expectativas y 
propuestas sobre la producción cultural masiva 
nacional y transnacional. 

La opción por la entrevista semidirigida se justi- 
ficó en el propósito de dirigir la conversación con 
una guía de preguntas abiertas; pero dejando en li- 
bertad al interlocutor para que exprese otras ideas, 
proporcione otros datos, plantee problemas o rela- 
te experiencias de su particular interés. La elec- 
ción fue realizada con base en el reconocimiento 
de agentes representativos de la actividad 
concernida, tanto por subsector como por actividad. 

Para su aplicación fue diseñado un cuestiona- 
rio con temas-base pero cuyas preguntas fueron 
formuladas específicamente para cada sector y 
agente. Así, el cuestionario fue ajustado según 
las características y particularidades de los agen- 
tes entrevistados. 


Según el propósito de la entrevista, el carác- 
ter de las preguntas fue en un 90% abierto. Sólo 
se recurrió a formular algún tipo de preguntas con 
selección múltiple para abreviar y puntualizar la 
respuesta. 

Se realizó seis entrevistas por sector con el 
debido cuidado de hacerlo de forma equitativa 
para todos los subsectores y agentes. 


3.5. Paneles de información-discusión 

Los paneles no son estrictamente una técnica de 
investigación, pero posibilitaron —como activi- 
dad conexa del trabajo— la participación directa 
y grupal de los representantes de los agentes de 
cada sector involucrado en el objeto de estudio. 
Permitieron asimismo socializar la información 
recogida y sistematizada al igual que someterla a 
discusión; además, al efectuarse esa confrontación 
con los representantes de los agentes empresaria- 
les sectoriales, se pudo corregir, ampliar y/o 
potencializar puntos y temas de interés relativos 
a los distintos momentos que implica el circuito 
cultural estudiado y a las regulaciones legales vi- 
gentes sobre el mismo. i 

Estos paneles —uno por sector— fueron rea- 
lizados entre el 19 y 21 de agosto de 1998. Se 
seleccionó, de nuevo por un mecanismo 
opinático, a los agentes invitados. 

Se logró sistematizar en un primer nivel la in- 
formación obtenida por encuestas cuyo objetivo 
socializador con los agentes implicados fue res- 
paldado por la distribución de carpetas que con- 
tenían dicho material. 

El éxito de la actividad se tradujo en varios 
aspectos, entre los que se mencionan: 


e vinculación entre el equipo completo de in- 
vestigación y los diferentes frentes constitui- 
dos por los agentes (sub)sectoriales; 

e generación del espacio de diálogo y confron- 
tación entre agentes que convergieron o diver- 
gieron con puntos de vista de otros agentes; 

e establecimiento del espacio en el que los agen- 
tes se aproximaron a otros para tomar inicia- 
tivas conjuntas; 

e conexión con agentes que se mostraron inte- 
resados y dispuestos a seguir cooperando en la 
investigación. 


3.6. Análisis prospectivo 
Las matrices teórico-técnicas han sido extraídas 
de la prospectiva? que, en términos generales, 


puede definirse como la práctica que indica tanto 
ver a lo lejos como de lejos y, por lo mismo tam- 
bién, ver a lo ancho. Con relación a lo primero 
describe el hecho de mirar hacia adelante con la 
posibilidad de describir ese devenir; en el caso de 
lo segundo, tomando en cuenta la variable tiem- 
po, implica retroceder para mirar tanto el pasado 
en términos de retroceso retrospectivo y conjetu- 
rar el futuro en el caso de retroceso prospectivo. 
Esta mirada supone una distancia temporal y es- 
pacial que, sin embargo, es construida con datos 
disponibles del presente. 

Para lo último, la retrospectiva supone la toma 
de conciencia de la interdependencia y comple- 
jidad de los procesos y problemas, con lo que plan- 
tea una visión global e interdisciplinaria (Cfr. 
Ander-Egg, 1995 y Decouflé, 1974). 

Ahora bien, este análisis opera bajo los siguien- 
tes criterios: 


e obtención de datos cuantitativos y cualitativos 
sobre determinada situación; 

e selección y análisis de las tendencias dominan- 
tes y de hechos emergentes, que pueden cons- 
tituirse en variables de alta significación para 
la evolución por describir; 

e elestablecimiento de un conjunto de hipóte- 
sis donde se creen posibles relaciones, reac- 
ciones y retroacciones de los factores 
conocidos; y 

e construcción de futuros posibles. (Cfr. Ander- 
Egg: 168). 


Este último dio la característica al tipo de 
prospectiva utilizado, a partir de lo que se conoce 
como prospectiva por modelo o simulacro. El si- 
mulacro puede definirse como “la combinación 
de secuencias de acontecimientos o de fenóme- 
nos anticipados, ordinariamente situados unos en 
relación a otros en un doble sistema de relaciones 
diacrónicas y causales, y evidenciar así los proba- 
bles caracteres de la evolución de una determina- 
da situación a partir de un cuerpo de hipótesis 
fundamentales, formuladas ya desde el principio 
sobre las tendencias difíciles de esta evolución” 
(Decouflé: 36). 

Asimismo, se eligió un tipo de simulacro o 
modelo tendencial que procura simular las 
evoluciones posibles a partir de una situación 
existente dada, con la ayuda de hipótesis básicas 
sobre la naturaleza y ritmo probables de dichos 
procesos. 
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Este trabaja con variables restringidas; trata a 
grandes rasgos las imágenes de situaciones futu- 
ras y manifiesta, también, los diferentes caminos 
que pueden conducir a ellas (Ibid: 36-37). 

De forma operativa se construyó tres escena- 
rios, a saber: 


1) A partir del estudio de las condiciones exis- 
tentes en las que se mueve el circuito cultural 
empresarial paceño, se construyó un escenario 
probable, es decir, uno sin ninguna interven- 
ción de los supuestos o propuestas abordadas 
como soluciones; aquí se toma como tal el es- 
tado de cosas. 

2) un escenario positivo donde intervienen algu- 
nas soluciones e intervención de variables que 
modificarían de manera favorable la evolución 
del circuito cultural empresarial en La Paz. 
Aquí se aportan soluciones que tienen que ver 
con tomas de decisión para intervenir en for- 
ma planificada y directa; y 

3) un escenario negativo, con la previsión de un 
proceso que partió del estado de cosas y 
que modificó en forma desfavorable las cir- 
cunstancias. 


Para esto fue tomado como referencia teórica 
el cuerpo de hipótesis construido en la 
investigación, del cual se extrajo aspectos 
principales como: 
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e dependencia vertical y complementariedad de 
la estructura productiva cultural con relación 
a industrias culturales transnacionales; 

è estructuración mercantil como forma 
hegemónica de organización cultural; 

e articulación intra e intersectorial, transna- 
cionalización; 

e dependencia casi total en la oferta cultural ex- 
tranjera o transnacionalizada; 

e formulación de políticas públicas culturales y 
lenta fase de su aplicación; y 

e articulación con absorción por los circuitos 
culturales empresariales globales. 


| Dentro de las tres formas existentes para evidenciar la 


validez de un instrumento de medición, la de validez de 
constructo es quizá la más importante pues es la que establece 
las mediciones con relación a otras mediciones que tienen 
que ver con las hipótesis derivadas de ciertas teorías y se rela- 
cionan a los conceptos medidos efectivamente (Cfr. 
Hernández Sampieri y otros, 1996: 245). 

? Acá no se toma en cuenta los puestos callejeros de venta 
de periódicos, revistas, cassettes, discos o vídeos porque no se 
inscriben dentro de la definición empresarial adoptada en el 
estudio. 

*  Prescindiendo de las discusiones que confrontan la idea 
de la prospectiva como ciencia o método, se adopta aquí su 
esencia metodológica para describir o anticipar hechos, 
procesos, como una exploración a futuro que puede o no 
contentarse con su descripción como probabilidad de 
ocurrencia. 


Este libro se terminó de imprimir en el mes de octubre de 1999, 
en los Talleres de Editorial Offset Boliviana Ltda. "EDOBOL". 
Calle Abdón Saavedra N? 2101 + Telfs.: 41 04 48 - 41 22 82 - 41 54 37 


Fax: 37 25 52 + E-mail: vicoBdatacom-bo.net 
Casilla 10495 + La Paz - Bolivia 





